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NAMA   : Yuyun Haspianti 
NIM    : 90200114004 
JUDUL SKRIPSI : Analisis Strategi Memasuki Pasar Internasional (Studi 
pada Wuling Motors Indonesia)  
 
Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui motif “go International 
SGMW, Market Entry Mode yang dipilih SGMW, Alasan SGMW memilih 
Indonesia sebagai basis produksiya dan mengetahui strategi pemasaran 
segmentasi, target, positioning dan branding yang diterapkan SGMW di 
Indonesia. Metode analisis data yang dilakukan ialah analisis secara deskriptif 
pendekatan kualitatif dengan menggunakan analisis SWOT, IFAS, EFAS, dan 
Matriks SWOT.  
Hasil penelitian menunjukan bahwa strategi yang diterapkan wuling 
motors dalam memasuki pasar Internasional ialah dengan menerapkan strategi 
Agresif. Dari hasil analisis data dengan matriks IFAS dapat diketahui bahwa 
Wuling Motors memiliki kekuatan yang lebih tinggi dari kelemahan. Dari hasil 
analisis data dengan matriks EFAS dapat diketahui bahwa bahwa peluang lebih 
tinggi dari pada ancaman. Berdasarkan hasil tersebut, maka strategi yang sesuai 
untuk diterapkan pada wuling motors adalah Strategi Agresif Wuling Motors 














A. Latar Belakang 
Perusahaan Internasional adalah perusahaan yang beroperasi dilebih dari 
satu negara, mendapatkan keuntungan produksi, R&D, Pemasaran, dan keuangan 
dengan biaya dan reputasi yang tidak terjangkau oleh para pesaing yang hanya 
bermain di pasar domestik. industri internasional dimana posisi persaingan 
perusahaan-perusahaan di pasar local/nasional tertentu dipengaruhi oleh posisi 
internasional mereka. 
Model Psychic Distance menjelaskan bahwa perusahaan memasuki pasar 
baru secara bertahap dari pasar yang dekat secara kultural (misalnya, dari 
Indonesia ke Malaysia, Singapura lalu ke Cina, dan seterusnya), kemudian ke 
pasar yang lebih berbeda secara kultural. Pyschic distance didefenisikan sebagai 
perbedaan dalam hal Bahasa, budaya, sistem politik, dan seterusnya yang 
menghambat arus informasi antara perusahaan dan pasar (Vahlne & Wiedersheim-
Paul, 1973; dikutip dalam Chandra dkk, 2004). Perusahaan melakukan 
internasionalisassi dengan cara memasuki pasar-pasar yang dapat mereka pahami 
dengan baik. Dengan demikian, perusahaan akan melihat peluang dengan baik dan 
tidak perlu terlalu khawatir terhadap ketidakpastian pasar. 
Perkembangan industri otomotif cukup menjanjikan, hal ini dapat dilihat 
dari tingkat penjualan industri otomotif khususnya pada mobil wuling. Berikut 




Penjualan Mobil Wuling bulan Januari- Juni 2018 (unit) 
No Tipe  
Bulan 
Januari Februari Maret April Mei Juni 
 Sedan       
1 Confero S 1.5 107 297 227 129 435 216 
2 Confero S 1.5C 228 157 336 80 211 131 
3 Confero S 1.5L 220 111 368 573 458 535 
4 Cortez 1.5S MT - - - - 61 5 
5 Cortez 1.5C MT - - - - 114 79 
 4x2 Type       
6 Cortez 1.8C MT 34 12 21 17 19 10 
7 Cortez 1.8C AT 108 107 107 77 77 20 
8 Cortez 1.8L MT 58 276 20 76 49 35 
9 Cortez 1.8L AT 172 276 481 768 341 108 
Total 927 1.236 1.560 1.720 1.765 1.104 
Sumber: Diolah dari data Gaikindo (2018) 
Ditinjau dari segi pertumbuhan pasar, Indonesia memiliki perkembangan yang 
cukup menakjubkan pada dunia otomotif. Tidak hanya sekedar pernyataan belaka 
namun hal ini juga didukung oleh segelintir peneliti yang melakukan analisa 
terhadap perkembangan otomotif yang ada di Indonesia. Salah satunya adalah 
penelitian yang dilakukan oleh Vijay Rao, Automotive and Transportation 
Practice Frost & Sullivan, yang menyatakan bahwa Indonesia merupakan salah 
satu negara dengan perkembangan otomotif terbesar di ASEAN setelah Thailand. 
Frost & Sullivan (2016) memprediksi Indonesia akan menjadi pasar otomotif 
terbesar di ASEAN pada 2019 dengan total kendaraan mencapai 2,3 juta pertahun. 
Menurut sumber yang sama, perkembangan ini dipicu oleh pertumbuhan ekonomi 
Indonesia yang stabil, peningkatan kelas menengah dan peningkatan investasi 
sektor otomotif serta pemberlakuan regulasi otomotif yang mendukung 
pertumbuhan pasar. 
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Begitupun Indonesia saat ini juga tengah bekerja keras menyalip Thailand 
dalam produksi serta ekspor kendaraan roda empat dan memperkuat daya saing 
industri otomotif nasional agar tidak tenggelam dengan produk-produk impor. 
Produk otomotif ternama seperti Honda, Isuzu, KIA, Mazda, Daihatsu, General 
Motor dan lainnya juga tidak mau kalah untuk menambah kapasitas karena 
potensi pasar mobil di indonesia sebagai basis produksinya 
(https://mobilkamu.com/artikel/otomotif/). 
Pendatang baru dari Tionghoa, yaitu Wuling Motor akan menjadikan 
Indonesia sebagai basis produksinya. Hal ini terbukti dari data penjualan Wuling 
Motor (wholesales) pada industri otomotif roda empat yang menunjukkan angka 
penjualan yang cukup tinggi setiap bulannya. Berikut adalah grafik penjualan 
mobil bulan januari – juni tahun 2018: 
Gambar 1.1 
 Grafik Penjualan Mobil Bulan Januari-Juni 2018 
Sumber: diolah dari data Gaikindo (2018) 
Pencapaian tertinggi terjadi pada bulan april dengan penjualan yang 
mencapai 102.258 unit. kemudian setelah itu bisnis otomotif dalam negeri 
Januari Februari Maret April Mei Juni








Total Wholesales Mobil Januari-Juni 2018 
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menurun di bulan mei dan juni. Pada bulan juni, grafik yang diperlihatkan dari 
olahan data wholesales Gaikindo terlihat mengalami penurunan penjualan yang 
sangat signifikan dari bulan mei sebesar 42% dengan total penjualan sebanyak 
58.837 unit. 
Seiring perkembangan dan bertambahnya produk-produk atau berbagai 
merek mobil setiap perusahaan atau pemilik usaha harus memiliki cara untuk bisa 
memasarkan produknya. Karena setiap perusahaan baik yang bergerak di bidang 
produk ataupun jasa mempunyai tujuan maju dan berkembang. Tujuan itu akan 
tercapai jika melalui upaya untuk dapat mempertahankan dan meningkatkan 
tingkat keuntungan atau laba operasional perusahaan. Ini semua dapat dilakukan 
jika perusahaan dapat mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk atau 
jasa yang mereka produksi. Dengan melakukan penerapan strategi pemasaran 
yang akurat melalui pemanfaatan peluang dalam meningkatkan penjualan. 
Sehingga posisi atau kedudukan perusahaan dipasar dapat ditingkatkan atau 
dipertahankan. Sehubungan dengan hal itu pemasaran modern sekarang ini 
mempunyai peranan yang sangat besar sebagai penunjang langsung terhadap 
peningkatan laba perusahaan.  
Strategi pemasaran merupakan pengambilan keputusan-keputusan tentang 
biaya pemasaran, alokasi pemasaran dalam hubungan dengan keadaan lingkungan 
yang diharapkan dan kondisi persaingan. Keberhasilan strategi pemasaran yang 
diterapkan oleh perusahaan tergantung pada analisa dan pengamatan yang cermat 
oleh perusahaan terhadap faktor-faktor yang dapat mempengaruhi strategi 
pemasaran perusahaan. 
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Dalam teori manajemen pemasaran internasional, strategi Wuling Motors 
masuk kedalam strategi Mode of Entry. Menurut Andersen (1997) yang dikutip 
oleh Chandra dkk (2004, 1), di dalam bidang bisnis internasional, topik tentang 
International mode of entry merupakan salah satu topik yang paling banyak 
digeluti oleh para peneliti di bidang pemasaran internasional. Setidaknya menurut 
beliau, ada dua alasan utama. Pertama, mode of entry (pilihan jenis/metode untuk 
memasuki pasar asing) merupakan komponen utama dari konsep 
internasionalisasi. Oleh karenanya, topik bahasan tentang proses 
internassionalisasi sebagian besar mencakupi pilihan mode of entry. Kedua, 
pemilihan mode of entry yang tepat di pasar asing merupakan keputusan krusial 
bagi perusahaan yang melakukan pemasaran internasional. 
Perusahaan perlu mengenali kekuatan dan kelemahan perusahaan dalam 
persaingan hal ini akan membantu dalam mengenal diri, serta memanfaatkan 
setiap peluang yang ada. Dimana strategi pemasaran merupakan upaya mencari 
posisi pemasaran yang menguntungkan dalam suatu industri. Pemasaran disuatu 
perusahaan selain bertindak dinamis juga harus selalu menerapkan prinsip-prinsip 
yang unggul dan perusahaan harus meninggalkan kebiasaan-kebiasaan lama yang 
tidak berlaku serta terus menerus melakukan inovasi. Karena sekarang ini 
bukanlah jaman dimana produsen memaksakan kehendak terhadap konsumen 
tetapi konsumen memaksakan kehendak terhadap produsen. 
Wuling motor adalah sebuah merek kendaraan asal Liuzhou, Guangxi, 
Republik Rakyat Tiongkok. Merek ini dijalankan oleh perusahaan Licuzhou 
Wuling Automobile Industry. Wuling Motors merupakan turunan dari merek 
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kendaraan SAIC-GM-Wuling yang lahir tahun 2002.  Dengan kekuatan modal 
yang banyak PT SGMW akhirnya memutuskan untuk membuka pabrik di 
Indonesia sebagai strategi untuk memasuki pasar internasional di kawasan Asia 
Tenggara. Wuling motors mendapatkan izin pendiri pabrik kawasan deltamas 
Kabupaten Bekasi pada tahun 2015. Pada tahun 2017 merek mobil ini 
meluncurkan seri kendaraan perdananya Wuling Confero S dengan jenis 
kendaraan MPV.  
Wuling Motor Makassar merupakan sebuah dialer Resmi Mobil Wuling 
yang beralamat di Jl. A. P. Pettarani No. 98-B, Bua Kana, Rappocini, Kota 
Makassar, Sulawesi Selatan. Hasil survey awal menunjukkan bahwa selain 
berfungsi sebagai showroom penjualan mobil, Wuling Motor Makassar juga 
memberikan pelayanan lain seperti bengkel, service, dan menyediakan suku 
cadang bagi mobil. Wuling Selain itu terdapat pula perubahan lingkungan dan 
minat konsumen yang membuat Wuling Motor Makassar sadar akan kebutuhan 
serta keinginan seorang konsumen (Wulingmks.com, 2018). 
Ketertarikan peneliti untuk menginvestigasi secara mendalam latar 
belakang diatas, menjadi dasar untuk mengetahui bagaimana strategi memasuki 
pasar internasional yang dilakukan Wuling Motor Indonesia dengan mengambil 
Wuling Motors Makassar sebagai objek penelitian secara khusus dalam 
meningatkan volume penjualannya dengan demikian penulis memilih judul 
Skripsi sebagai berikut: “Strategi Memasuki Pasar Internasional (Studi Kasus 
pada Wuling Motor Indonesia)” 
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B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka dapat 
disimpulkan rumusan masalah sebagai berikut : 
1. Apa motif “go international” SGMW” ke Asia Tenggara? 
2. Apakah market entry mode´yang dipilih SGMW di Asia Tenggara?   
3. Apakah alasan SGMW memilih Indonesia sebagai basis produksinya?  
4. Apa strategi pemasaran yang diterapkan SGMW di Indonesia? 
 
C. Penelitian Terdahulu 
No Nama Judul Pendekatan Hasil 




















Strategy Sticky, Hunger 
Marketing and 
Promoting Competitive 
Advantage Xiomi Inc 
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pasar seluler 
(Smartphone) dan juga 
berhasil menjadi 
produk favorit bagi para 
pengguna smartphone 
di India. 

























ekspansi di Myanmar 
perusahaan perlu 
melakukan beberapa 
alternatif strategi yang 
telah dirumuskan 
berdasarkan visi, misi, 


























dan kelemahan yang 
dimiliki, peluang dan 
ancaman yang dihadapi, 
Dalam diagram analisis 
SWOT diketahui bahwa 
posisi perusahaan 
berada pada kuadran 
pertama. Ini berarti 





peluang yang ada, 
sehingga dapat 
menentukan strategi 






















kondisi perdagangan di 
pasar ekspor antara 
provinsi Jawa Timur 
dan Cina dan 
melakukan analisis 
SWOT, diperoleh data 
bahwa dengan 
menggunakan 
kebijakan yang tepat 
dan melaksanakan 
strategi yang sesuai, 
maka pencapaian tujuan 
untuk meningkatkan 
perekonomian di Jawa 
Timur akan tercapai 






















analysis of the 








Eksternal (IE) dapat 
diketahui bahwa saat ini 
CV Amartha Indotama 






D. Tujuan dan Manfaat  
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Untuk mengetahui motif “go international” SGMW” ke Asia Tenggara.  
2. Untuk mengetahui market entry mode apa´yang dipilih SGMW di Asia 
Tenggara. 
3. Untuk mengetahui alasan SGMW memilih Indonesia sebagai basis 
produksinya. 
4. Untuk mengetahui strategi  pemasaran  yang diterapkan SGMW di Indonesia. 
Adapun manfaat dari penelitian ini yaitu: 
1. Untuk mengetahui motif “go international” SGMW” ke Asia Tenggara.  
2. Untuk mengetahui market entry mode apa´yang dipilih SGMW di Asia 
Tenggara. 
3. Untuk mengetahui alasan SGMW memilih Indonesia sebagai basis 
produksinya.  







A. Manajemen  Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran  
Pemasaran  (Marketing) bersangkut-paut dengan kebutuhan hidup 
sehari-hari kebanyakan orang. Melalui proses tersebut, suatu produk atau jasa 
diciptakan, dikembangkan, dan didistribusikan pada masyarakat. Kebanyakan 
orang mengaggap bahwa pemasaran sama dengan penjualan dan promosi, padahal 
tidaklah demikian. Hakikatnya, pemasaran adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. 
Konsep penting dalam studi pemasaran adalah kebutuhan, keinginan, permintaan, 
prosduk, pertukaran, transaksi pasar. 
Definisi pemasaran menurut American Marketing Association (AMA) 
seperti yang dikutip oleh Kotler dan Keller (2008) adalah: 
“pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses untuk 
menciptakan, mengomunikasikan, dan memberikan nilai kepada pelanggan 
dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya. 
Menurut Philip dan Duncan Pemasaran yaitu sesuatu yang meliputi 
semua langkah yang dipakai atau dibutuhkan untuk menempatkan barang yang 








2. Strategi Pemasaran 
a. Pengertian Strategi 
Menurut Byson (2014) dikutip dalam jurnal Charity dkk, (2016). 
Strategi dapat dipandang sebagai pola tujuan program tindakan keputusan atau 
alokasi sumber daya yang mendefenisiskan bagaimana organisasi itu, apa yang 
dilakukan dan mengapa organisasi melakukannya. Menurut Wheelen dan Hunger 
(2012) manajemen strategi sendiri adalah sekumpulan keputusan manajerial dan 
aksi pengambilan keputusan jangka panjang didalam perusahaan. Menurut Porter 
(2010) dilihat dari tingkat tugas strategi dapat diklasifkasi menjadi tiga yaitu: 
1. Strategi generik, merupakan suatu pendekatan strategi perusahaan dalam 
rangka mengungguli pesaing dalam industri sejenis. 
2. Strategi utama, merupakan strategi yang lebih operasional dan merupakan 
tindak lanjut dari strategi  generik. 
3. Strategi fungsional, merupakan turunan strategi utama dan lebih bersifat 
spesifik serta terperinci tentang pengelolaan bidang-bidang fungsional tertentu 
seperti bidang pemasaran, bidang keuangan, bidang sdm, bidang pelayanan, 
dan lain sebagainya. (Charity dkk, 2016, 19-20). 
3. Konsep Pemasaran dalam Islam 
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin 






Rasulullah Shallallahu ‘alaihi wa sallam telah mengajarkan pada 
umatnya untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam 
beraktivitas ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun 
harus melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho, sebagaimana 
firman Allah swt dalam Q.S An-Nisa/4:24 
                             
                       
Terjemahnya: 
“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamu dengan jalan yang bathil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu.” (QS. An-Nisaa: 29) (Departemen Agama RI, 2002) 
 
B. Teori Pemasaran Internasional  
1. Definisi Pemasaran Internasional  
Dalam bukunya Cant et al. (2007), marketing atau pemasaran sebagai 
kombinasi tugas manajemen dan keputusan ditujukan untuk memenuhi peluang 
dan ancaman yang sedemikian rupa dalam lingkungan yang dinamis dimana 
menawarkan pada dasar akan kepuasan kebutuhan dan keinginan konsumen 
sehingga tujuan dari perusahaan, konsumen dan masyarakat tercapai. 
Cateora dan Graham (2007) mendefenisikan pemasaran internasional 
sebagai kinerja dari aktivitas-aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, dan mengarahkan barang dan jasa 
perusahaan kepada pelanggan atau pengguna di lebih dari satu negara untuk 





domestic dan pemasaran internasional adalah bahwa dalam kasus pemasaran 
internasional, aktivitas pemasaran dilakukan di lebih dari satu negara.  
2. Motif-motif Go Internasional 
Alasan mendasar mengapa suatu perusahaan melakukan ekspor adalah 
untuk menghasilkan uang. Namun, biasanya dalam suatu bisnis jarang yang 
hanya terpengaruh oleh satu faktor saja. Biasanya mereka termotivasi oleh 
beberapa faktor sehingga mengambil langkah internasionalisasi. Adapun motif 
suatu perusahaan melakukan ekspor diklasifikasikan menjadi dua, yaitu motif 
proaktif dan motif reaktif.  
a. Proaktif 
Motif proaktif merujuk pada dorongan internal untuk mencoba 
perubahan strategi, di mana berasal dari kepentingan perusahaan di dalam 
memanfaatkan kompetensi unik atau peluang pasar. Yang termasuk motif proaktif 
adalah: 
1. Untuk memeroleh manfaat-manfaat tertentu, seperti tenaga kerja murah, 
pasokan bahan baku yang murah dan lancer, harga tanah yang lebih murah, 
terhindar dari hambatan tarif, keuntungan akibat fluktuasi mata uang, serta 
fasilitas dan kemudahan yang disediakan pemerintah host country bagi para 
investor asing. 
2. Perusahaan memiliki produk yang unik, yang sumber sumbernya tidak ada di 
negara lain. 
3. Perusahaan ingin memanfaatkan kemajuan teknologi komunikasi dan 





4. Adanya informasi eksklusif tentang pasar global, misalnya ditemukannya 
sumber bahan mentah baru dalam jumlah besar melalui foto satelit. 
5. Komitmen manajemen untuk memasuki arena pasar global. 
6. Untuk memanfaatkan kemudahan regulasi ekspor yang diberikan pemerintah 
dalam negeri untuk mendorong ekspor. 
7. Untuk memperoleh skala ekonomis dalam produksi. 
8. Untuk meningkatkan citra dan reputasi perusahaan, khususnya sebagai 
“pemain global”. 
9. Untuk memeroleh peluang riset, misalnya menguji produk di pasar luar 
negeri. 
10. Untuk mengekspor teknologi ke negara-negara terbelakang dalam rangka 
membuka pasar. 
11. Untuk meningkatkan pengaruh politik perusahaan. 
b. Reaktif  
Motif reaktif menunjukkan bahwa perusahaan bereaksi terhadap tekanan 
atau ancaman di pasar dalam negeri maupun luar negeri dan menyesuaikannya 
secara pasif dengan cara mengubah aktivitas mereka dari waktu ke waktu. Yang 
termasuk motif reaktif utama adalah: 
1. Perusahaan menghadapi ancaman akan kehilangan pasar di kendang sendiri, 
karena akan diserbu berbagai perusahaan asing dengan produk-produknya 
yang bermutu tinggi dan bernilai lebih. 
2. Perusahaan akan mengalami over-produksi, sehingga kelebihannya 





3. Untuk mengatasi penurunan penjualan akibat pengaruh perubahan variabel 
demografis di dalam negeri, misalnya pertumbuhan penduduk yang 
melambat. 
4. Untuk memanfaatkan kelebihan kapasitas. 
5. Untuk memperpanjang daur hidup produk perusahaan yang telah mencapai 
tahap jenuh di pasar domestik. 
6. Untuk mengurangi ketergantungan pada satu pasar saja. 
7. Untuk menghindari resesi di luar negeri. 
8. Untuk mendekatkan perusahaan dengan konsumen demi kepentingan lalu 
lintas komunikasi yang cepat dan efektif dari konsumen ke produsen atau 
sebaliknya dan menurunkan biaya distribusi. 
3. Market Entry Mode 
1. Market Entry 
Meskipun efektivitas biaya merupakan faktor kunci dalam menilai 
berbagai alternative mode of entry, kerapkali biaya sangat sukar diestimasi secara 
akurat karena adanya ketidakpastian potensi dann pertumbuhan penjualan. Ada 
empat faktor lain juga yang yang tak kalah pentingnya dalam proses evaluasi 
mode of entry: 
a. Lokasi Produksi 
Dalam strategi ekspor, produksi berlokasi di pasar domestik, 
sedangkan dalam mode of entry lainnya, produksi berlangsung di negara lain. 






b. Komitmen Sumber Daya 
Ekspor tidak langsung dan lisensi biasanya menuntut komitmen 
sumber daya finansial and manajerial yang rendah. Usaha patungan (join venture) 
memberikan alternative berbagai risiko, eksposur finansial, baiaya pengembangan 
jaringan distribusi lokal, dan mempekerjakan karyawan lokal. Akan tetapi 
negosiasi manajemen usaha patungan kerapkali menuntut waktu dan usaha 
manajemen yang tidak sedikit.  
c. Tingkat Pengendalian 
Keputusan mode of entry juga harus mempertimbangkan tingkat 
pengendalian yang diinginkan manajemen atas operasi bisnisnya di pasar 
internasional. Pengendalian seringkali terkait erat dengan tingkat komitmen 
sumber daya. Mode of entry dengan komitmen sumber daya minimal (seperti 
ekspor tidak langsung) hanya memungkinkan pengendalian minimal atas 
pengemabangan pasar internasional dan cara memasarkan produk/jasa di negara 
lain. 
d. Fleksibilitas 
Setiap mode of entry yang memiliki tingkat fleksibilitas tersendiri. 
Mode of entry yang menyangkut kesepakatan kontraktual dengan perusahaan lain 
dan yang menyangkut investasi modal subtansial dalam fasilitas produksi. 
(Chandra dkk, 2004, 150-152). 
2. Mode of Entry 
Pada umumnya, fokus utama literature mode of entry terpusat pada faktor 





Berdasarkan perspektif ini, ada empat aliran pemikiran (school of thought) 
dominan berkenan dengan pemilihan mode of entry, yaitu: 
a. Keterlibatan incremental bertahap (Gradual Incremental Involvement), yang 
menghubungkan antara komitmen sumber daya di pasar sasaran dengan risiko 
dalam pasar bersangkutan dan pengalaman internasional yang dimiliki 
perusahaan. Oleh sebaab itu, semakin besar risiko di pasar sasaran, maka 
pilihan akan jatuh pada mode of enrty yang lebh kecil komitmen sumber 
dayanya. Selain itu, semakin besar pengalam organisasi, maka semakin besar 
pula kemungkinan digunakannya mode of entry yang menuntut komitmen 
sumber daya besar. 
b. Analisis biaya transaksi (Transaction Cost Analysis) memandang keputusan 
pemilihan entry mode sebagai suatu transaksi. Oleh sebab itu, semua biaya 
berkaitan dengan berbagai aspek rantai nilai dari produksi hingga konsumsi 
akan dipertimbangkan `dengan cermat, asumsi dasar dalam aliran pemikiran 
ini adalah bahwa perusahaan akan melakukan sendiri aktivitas-aktivitas yang 
mampu dilakukan dengan biaya lebih rendah, namun akan melakukan sub-
kontak kepada pihak eksternal apabila pihak tersebut memiliki keunggulan 
biaya. 
c. Eclectic Theory (Location- Specific Factor atau Contigensy Theory) 
berpandangan bahwa faktor-faktor industri, perusahaan, dan negara spesifik 
mempengaruhi keputusan pemilihan entry mode. Dunning (1988) yang 





mode tergantung pada posisi ownership advantage, internasionalization 
advantage, dan location advantage. 
d. Agency Theory berpandangan bahwa principal (pendatang baru) sangat 
termotivasi untuk mengumpulkan data mengenai para agennya (entry mode di 
negara asing) di pasar sasaran. Aliran ini menggunakan metafora kontrak 
untuk menggambarkan hubungan di mana salah satu pihak mendelegasikan 
pekerjaan kepada pihak lain. 
3. Teori Tentang Mode of Entry 
Secara umum, teori yang menjelaskan mode of entry dapat 
diklasifikasikan menjadi model internasionalisasi Uppsala, Tansaction Cost 
Approach, Eclectic Paradigm, Organizational Capability Perspective, dan 
Network Perpective. 
a. Model Internasionalisasi Uppsala 
Model Uppsala memiliki landasan teoritis dari teori perilaku 
organisasi (behavioural theory of the firm) (Cyert and March 1963; Aharoni 1996; 
dikutip dalam Tjiptono & Chandra, (2012: 36) dan teori perkembangan 
perusahaan (theory of the growth of the firm). Model ini memandang fenomena 
internasionalisasi perusahaan sebagai suatu proses di mana perusahaan secara 
bertahap (perlahan-lahan) meningkatkan aktivitas bisnisnya di lingkup 
intenasional. Proses ini berevolusi sesuai dengan pertimbangan (interplay) antara 
perkembangan knowledge terhadap pasar asing dan operasi di pasar asing pada 
satu sisi; dan peningkatan komitmen terhadap sumber daya ke pasar asing ke 





Secara garis besar, model internasionalisasi Uppsala bisa dijabarkan 
dalam dua tipe berikut: 
1. Estabilishment Chain Process 
Didalam estabilishment chain process (Johanson & Vahlne, 1990) 
dikutip dalam Tjiptono & Chandra, (2012,36), terdapat dua aspek yaitu state 
aspect dan change aspect. State aspect dari internasionalisasi adalah komitmen 
terhadap pasar dan pengetahuan pasar, sedangkan change aspect merupakan 
aktivitas bisniss yang sedang berjalan dan keputusan untuk memberikan 
komitmen. Komitmen pasar dan pengetahuan tentang pasar diasumsikan 
mempengaruhi keputusan terhadap komitmen sumber daya perusahaan di pasar 
asing dan cara aktivitas bisnis dijalankan. Selanjutnya pengetahuan tentang pasar 
dan komitmen pasar mempengaruhi aktivitas bisnis dan komitmen perusahaan. 
2. Model Psychic Distance 
Model ini menjelaskan bahwa perusahaan memasuki pasar baru secara 
bertahap dari pasar yang dekat secara kultural (misalnya Indonesia ke Malaysia , 
Singapura lalu ke Cina, dan seeterusnya), baru kemudian ke pasar yang lebih 
berbeda secara kultural  (misalnya, ke Amerika, Kanada, Jerman, Australia,dan 
lain-lain). Phychic distance didefenisikan dalam hal Bahasa, budaya, system 
politik, dan seterusnya. Intinya perusahaan internasionalisasi dengan memasuki 
pasar-pasar yang dapat mereka pahami dengan baik. Dengan demikian, 
perusahaan akan melihat peluang dengan lebih baik dan tidak perlu terlalu 
khawatir terhadap ketidakpastian pasar. (Tjiptono & Chandra, 2012, 36-38). 





Pendekatan TCA telah cukup sering digunakan dalam penelitian mode 
of entry . (Anderson & Gatignon, 1986; Anderson & Coughlan, 1987, Gatignon & 
Anderson, 1988, Klein et al.,1990; dikutip dalam Tjiptono & Chandra, 2012). 
TCA terutama cocok sekali digunakan untuk menjelaskan keputusan mengenai 
vertical integration perusahaan dan digunakan untuk memprediksikan mode of 
entry perusahaan manufaktur ataupu jasa. 
Teori ini berfokus pada frekuensi transaksi, ketidakpastian, dan asset 
specificity (asset yang harus diinvestasikan dalam suatu transaksi, seperti investasi 
fisik/mesin atau sumber daya manusia) yang timbul dari pertukaran sumber daya 
antara pihak pembeli dan penjual. Komposisi frekuensi transaksi bisnis, 
ketidakpastian dan asset specificity sangat menentukan mode of governance yang 
paling efisien untuk digunakan dalam suatu transaksi. Teori ini berasumsi bahwa 
pembuat keputusan memiliki bounded rationality (keterbatasan rasional dan 
informasi) dan kadang kala berperilaku oportunistik (mengambil keuntungan dari 
pihak lain). 
4. Paradigma Eclectic 
Paradigma ini seringkali disebut juga sebagai foreign direct investment 
theory. Menurut Dunning (1980) dikutip dalam Tjiptono & Chandra, (2012, 43), 
ada empat motif perusahaan melakukan foreign direct investment. Pertama, 
market seeking, yaitu mencari pasar baru untuk produknya. Kedua, natural 
resource seeking, yaitu untuk mencari negara yang memiliki sumber daya alam 
sebagai input untuk produksi. Ketiga, rationalized/efficiency seeking, yaitu untuk 





dengan mendirikan manufacturing centre di negara yang memiliki biaya tenaga 
kerja, biaya transportasi, dan biaya energi yang murah. Keempat, strategic asset 
seeking, yaitu untuk mendapatkan asset strategis di negara asing, misalnya 
membeli pabrik di negar lain yang dapt memberikan manfaat di masa depan.  
Teori ini merupakan penyempurnaan atas Transaction Costs Approach. 
Teori ini menjelaskan bahwa terdapat tiga hal yang menentukan pemilihan mode 
of entry di pasar asing oleh perusahaan, yaitu: 
1. Ownership-Specific Advantages 
Ownership-Specific Advantages adalah asset dan keterampilan tertentu 
yang dimiliki perusahaan. Asset tersebut direfleksikan oleh besarnya ukuran 
perusahaan dan multinational experience, atau teknologi yang superior; sedangkan 
keterampilan dicerminkan oleh intellectual property dan know-how (Whitlock & 
Munday, 1993, dikutip dalam Tjiptono & Chandra, (2012, 43), kemampuan 
perusahaan untuk membuat produk yang memiliki diferensiasi, dan produktivitas 
yang tinggi (Dunning, 1993). Ownership-specific advantages diyakini berasal dari 
ketidaksempurnaan pasar, baik yang sifatnya structural maupun transaksional. 
Structural market imperfections berasal dari akibat yang ditimbulkan oleh 
multinationality, sehingga perusahaan dapat menikmati biaya transaksi 
(transaction costs) yang lebih rendah. 
2. Locational Advantages 
Locational Advantages menunjukkan seberapa antraktif suatu negara 
tertentu sebagai target pasar asing. Tingkat daya tarik ini ditentukan oleh besarnya 





dikutip dalam Tjiptono & Chandra, (2012, 43). Selain itu, ukuran locational 
advantages juga dipengaruhi oleh kesamaan kultur, infrastruktur pasar, dan 
ketersediaan biaya produksi yang rendah, seperti sumber daya alam yang 
melimpah, tenaga kerja yang terdidik dan murah, biaya telekomunikasi yang 
efisien, biaya energy yang murah, biaya pajak yang rendah, biaya transportasi 
yang murah, dan lain-lain (Dunning, 1993). 
3. Internalization Advantages 
Internalization Advantages berhubungan dengan biaya yang 
dikeluarkan untuk memilih hierarchical mode (melakukan sendiri secara internal) 
atas suatu operasi bisnis dibandingkan menggunakan external mode (Dunning, 
1988, 1993). Biaya ini disebut juga sebagai transaction costs (Andersen, 1997). 
Keunggulan ini adalah kemapuan yang dimiliki perusahaan multinasional (MNC) 
untuk melakukan transfer ownership-specific advantage melewati batas negara di 
dalam organisasi internal perusahaan.  
4. Organizational Capability Perspective 
Perspektif Organizational Capability berlandaskan pada bounded 
rationality. Perspektif ini berakar pada resource-based theory (Penrose, 1959, 
dikutip dalam Tjiptono & Chadra, 2012), di mana perusahaan dilihat sebagai 
sekumpulan sumber daya yang statis dan dapat di transfer yang diubah menjadi 
kemampuan perusahaan melalui proses yang dinamis dan interakti, di mana 







5. Network Perspective  
Menurut perspektif ini, semua aktor dalam suatu jejaring sedikit banyak 
aktif dan pembentukan relasi baru atau pengembangan relasi lama tergantung 
pada interaksi antara pihak-pihak yang aktif.  Relasi dapat digunakan sebagai 
jembatan ke jejaring lainnya. Perspektif ini memandang jejaring di suatu negara 
dapat melewati batas-batas negara. (Tjiptono & Chandra, 2012, 36-45). 
4. Strategi Pemasaran Internasional 
Gambar 2.1 
Market Entry Mode 
 
 
Strategi untuk memasuki pasar internasional yaitu secara langsung dan 
tidak langsung. Ada beberapa pilihan strategi untuk memasuki pasar internasional 






a. Ekspor   
Ekspor adalah tahapan paling awal dalam melakukan bisnis lintas 
negara. Menurut Madura (2007,16) mengekspor adalah penjualan produk atau 
jasa kepada pembeli yang berada di negara lain.   
b. Aliansi Strategis  
Menurut Keegan dan Green (2005, 297-305) aliansi Strategis dibagi 
menjadi lima yaitu:  
1. Lisensi: sebagai sebuah pengaturan berdasarkan kontrak dimana sebuah 
perusahaan (disebut pemberi lisensi/licensor) membuat sebuah aset yang 
secara hukum terlindungan tersedia bagi perusahaan lain (disebut penerima 
lisensi/licensee) dengan imbalan berbentuk royalti, fee lisensi, atau bentuk 
kompensasi lainnya. 
2.  Waralaba: variasi lain dari strategi perusahaan lisensi dan sebuah kontrak 
antara sebuah perusahaan induk dengan pihak lain yang memperbolehkan 
pihak terwalaba mengoprasikan sebuah bisnis yang dikembangkan oleh pihak 
pewaralaba,  
3. Usaha Patungan: usaha patungan atau joint venture adalah sebuah strategi 
untuk memasuki sebuah pasar host country dimana pihak mitra (lokal) 
memiliki kepemilikan bersama dalam sebuah perusahaan yang baru dibentuk,  
4. Kontrak produksi: perusahaan berkonsentrasi pada desain produk dan 






5. Investasi langsung: investasi langsung dilaukan untuk menghindari hambatan 
tarif . 
 
C. Teori AFTA-ACFTA 
1. ASEAN-CHINA FREE TRADE AREA (ACFTA) 
a. Sejarah ACFTA 
ASEAN-China Free Trade Area (ACFTA) merupakan kesepakatan 
antara Negara-negara anggota ASEAN dengan China untuk mewujudkan 
kawasan perdagangan bebas dengan menghilangkan atau mengurangi hambatan-
hambatan perdagangan barang baik tarif ataupun non tarif, peningkatan akses 
pasar jasa, peraturan dan ketentuan investasi, sekaligus peningkatan aspek 
kerjasama ekonomi untuk mendorong hubungan perekonomian para pihak 
ACFTA dalam rangka meningkatkan kesejahteraan masyarakat ASEAN dan 
China. 
b. Tujuan ASEAN China Free Trade Area  
Adapun tujuan ACFTA sebagai berikut: 
1. Memperkuat dan meningkatkan kerjasama ekonomi, perdagangan, dan 
investasi antara negara-negara anggota.  
2. Meliberalisasi secara progresif dan meningkatkan perdagangan barang dan 
jasa serta menciptakan suatu sistem yang transparan dan untuk mempermudah 
investasi.  
3. Menggali bidang-bidang kerjasama yang baru dan mengembangkan 
kebijaksanaan yang tepat dalam rangka kerjasama ekonomi antara negara-





4. Memfasilitasi integrasi ekonomi yang lebih efektif dari para anggota ASEAN 
baru (Cambodia, Laos, Myanmar, dan Vietnam-CLMV) dan menjembatani 
kesenjangan pembangunan ekonomi diantara negara-negara anggota.  
c. Peluang, tantangan dan manfaat diberlakukannya ACFTA  
Peluang diberlakukannya ACFTA bagi perusahaan dapat dilihat sebagai 
berikut:  
1. Meningkatnya akses pasar ekspor ke China dengan tingkat tarif yang lebih 
rendah bagi produk-produk nasional.  
2. Meningkatkanya kerjasama antara pelaku bisnis di kedua negara melalui 
pembentukan “Aliansi Strategis”.  
3. Meningkatnya akses pasar jasa di China bagi penyedia jasa nasional  
4. Meningkatnya arus investasi asing asal China ke Indonesia  
5. Terbukanya transfer teknologi antara pelaku bisnis di kedua negara.  
Tantangan diberlakukannya ACFTA bagi perusahaan dapat dilihat sebagai 
berikut:  
1. Indonesia harus dapat meningkatkan efisiensi dan efektifitas produksi 
sehingga dapat bersaing dengan produk-produk China.  
2. Menciptakan iklim usaha yang kondusif dalam rangka meningkatkan daya 
saing.  
3. Menerapkan ketentuan dan peraturan investasi yang transpara, efisien dan 
ramah dunia usaha.  
4. Meningkatkan kemampuan dalam penguasaan teknologi informasi dan 





Manfaat diberlakukannya ACFTA dapat dilihat sebagai berikut:  
1. Terbukanya akses pasar produk pertanian (Chapter 01 s/d 08 menjadi 0%) 
Indonesia ke China pada tahun 2004.  
2. Terbukanya akses pasar ekspor Indonesia ke China pada tahun 2005 yang 
mendapatkan tambahan 40% dari Normal Track (± 1880 pos tarif), yang 
diturunkan tingkat tarifnya menjadi 0-5%.  
3. Terbukanya akses pasar ekspor Indonesia ke China pada tahun 2007 yang 
mendapatkan tambahan 20% dari Normal Track (± 940 pos tarif), yang 
diturunkan tingkat tarifnya menjadi 0-5%.  
4. Pada tahun 2010, Indonesia akan memperoleh tambahan akses pasar ekspor 
ke China sebagai akibat penghapusan seluruh pos tarif dalam Normal Track 
China.  
5. Sampai dengan tahun 2010 Indonesia akan menghapuskan 93,39% pos tarif 
(6.683 pos tarif dari total 7.156 pos tarif yang berada di Normal Track), dan 
100% pada tahun 2012. 
d. Langkah-langkah pemerintah Indonesia bergabung dengan ACFTA 
Berdasarkan fakta yang ada bahwa Indonesia cendeurngbelum siap 
dengan  
ASEAN-6 untuk melakukan perdagangan bebas dalam ACFTA per 1 Januari 
2010. Namun demikian, Pemerintah tetap memberlakukan kebijakan tersebut. 
Pertanyaan yang muncul adalah apa alasan Pemerinath Indonesia dibalik 
keputusan bergabung dengan ASEAN-6 dalam menberlakukan ACFTA per 1 





per 1 Januari 2015. Indonesia merupakan salah satu pencetus berdirinya ASEAN 
pada tahun 1967. Pada tahun 2011 Indonesia menjabat sebagai ketua ASEAN. 
Kedua hal ini menunjukan besarnya peran Indonesia dalam ASEAN. Tidak hanya 
itu, citra Indonesia pasca krisis ekonomi tahun 1998 mulai beranjak pulih. Hal ini 
ditandai dengan pertumbuhan ekonomi bergerak positif dan tahun 2003 mencapai 
4,1%. Peranan Indonesia yang besar dalam ASEAN dan pertumbuhan ekonomi 
yang bergerak  positif merupakan hal yang patut dipertahankan dalam rangka 
mengharumkan citra Indonesia di forum internasional. 
Adapun kebijakan Indonesia unutk bergabung denagn ASEAN-6 
dirasakan  
sebagai sebuah upaya yang dinilai cukup efektif untuk membangun dan 
mempertahankan citra positifnya di forum internasional, terutama citra positif 
yang terkait dengan aspek ekonomi. Hubungan Internasional saat ini ditandai 
oleh  pergeseran konstelasi politik global dari bipolar ke multipolar, menguatnya 
kecenderungan arus globalisasi dan regionalisasi, meningkatnya peranan pelaku 
non-state, berkembangnya isu sektoral yang telah menjadi agenda internasional 
dan meningkatnya kecenderungan perumusan serta penerapan perumusan dan 
penerapan norma-norma internasional baru yang tidak berpihak kepada aspirasi 
mayoritas. Dalam kasus persetujuan Indonesia bergabung dengan ASEAN-6 
terkait ACFTA, hal ini dapat dikatakan sebagai wujud penerapan perumusan 
yang tidak berpihak kepada aspirasi mayoritas. Namun demikian, hal ini dapat 
menjadi sebuah pembenaran bagi Pemerintah demi mewujudkan citra positif 






2. AFTA (ASEAN FREE TRADE AREA) 
a. Sejarah AFTA 
Organisasi AFTA didirikan pada tahun 1992 di Singapura pada saat 
berlangsungnya Konferensi Tingkat Tinggi (KTT) ASEAN ke IV. AFTA adalah 
kesepakatan yang dibentuk oleh negara-negara ASEAN untuk menciptakan suatu 
zona perdagangan bebas. AFTA ini dipandang perlu dalam rangka meningkatkan 
daya saing ekonomi kawasan regional ASEAN yang direncanakan tercapai dalam 
waktu 9 tahun (1993-2002). Rencana ini dijalankan dengan cara penghapusan 
biaya tarif (bea masuk 0-5%) maupun biaya tarif bagi negara-negara anggota 
ASEAN. Dengan cara ini, AFTA berharap ASEAN menjadi basis produksi dunia 
serta menciptakan pasar regional bagi 500 juta penduduk ASEAN. 
b. Tujuan dibentuknya AFTA 
Tujuan AFTA ketika pertama kali dibentuk adalah sebagai berikut: 
1. Untuk meningkatkan daya saing ekonomi negara-negara ASEAN dengan 
menjadikan ASEAN sebagai basis produksi pasar dunia 
2. Untuk menarik investor asing dan meningkatkan perdagangan antarnegara 
anggota ASEAN. 
 
D. Perspektif Islam Tentang  Strategi Pemasaran 
Meski belum diperoleh bukti adanya sesuatu pembahasan sistematik 
tentang masalah tersebut, namun berbagai perintah dalam Al-Quran dan Sunnah 





                                 
    
 
Terjemahnya:  
“Apabila telah ditunaikan sembahyang maka bertebaranlah kamu di 
muka bumi, dan carilah karunia Allah dan ingatlah Allah banyak-
banyak supaya kamu beruntung.” Berdasarkan ayat ini dapat dijelaskan 
makna dalam kata “carilah karunia Allah” yang digunakan di dalamnya 
dimaksudkan untuk segala usaha halal yang melibatkan orang untuk 
memenuhi kebutuhannya (Depertemen Agama RI, 2002) 
Di samping itu, pelaksanaan rencana pemasaran dalam Islam, kita 
tergantung pada prinsip syarikat (kerjasama) yang telah diakui secara universal. 
Hal ini berarti pelaksanaan perencanaan dilaksanakan melalui partisipasi sektor 
pemerintah dan swasta atas dasar kemitraan. Yakni terlaksana melalui prinsip 
abadi mudharabah, yakni tenaga kerja dan pemilik modal dapat disatukan sebagai 
mitra. Dalam arti, dengan mempraktekkan prinsip mudharabah dan dengan 
mengkombinasikan berbagai unit produksi, proyek industri, perdagangan dan 
pertanian dalam kerangka perencanaan dapat diterapkan atas dasar prinsip 
tersebut. Pendapatan yang dihasilkan oleh usaha seperti itu dapat dibagi secara 
sebanding setelah dikurangi segala pengeluaran yang sah. 
Dalam sistem perencanaan Islam, kemungkinan rugi sangat kecil karena 
merupakan hasil kerjasama antara sektor pemerintahan dan swasta. Investasi yang 
sehat akan mendorong kelancaran arus kemajuan ekonomi menjadi lebih banyak. 
Dalam kegiatan pemasaran, tentu lebih dahulu menyusun perencanaan strategis 





didukung rencana pelaksanaan lebih rinci di bidang-bidang kegiatan perusahaan. 
Dalam Islam, bukanlah suatu larangan bila seorang hamba mempunyai rencana 
atau keinginan untuk berhasil dalam usahanya. Namun dengan syarat, rencana itu 
tidak bertentangan dengan ajaran (syariat) Islam. Ditandaskan dalam Q.S An-
Najm/53:24-25: 
                       
Terjemahnya: 
“Atau apakah manusia akan mendapat segala yang diciptakannya? 
Tidak, maka hanya bagi Allah kehidupan akhirat dan kehidupan 
dunia.(Depertemen Agama RI, 2002) 
 
Dari kedua ayat tersebut, bila dihubungkan dengan strategi pemasaran, 
kegiatan strategi (rencana) pemasaran merupakan suatu interaksi yang berusaha 
untuk menciptakan atau mencapai sasaran pemasaran seperti yang diharapkan 
untuk mencapai keberhasilan. Dan sudah menjadi sunnatullah bahwa apa pun 
yang sudah kita rencanakan, berhasil atau tidaknya, ada pada ketentuan Tuhan 
(Allah). Dalam pelaksanaan suatu perencanaan dalam Islam haruslah bergerak ke 
arah suatu sintesis yang wajar antara pertumbuhan ekonomi dan keadilan sosial 
melalui penetapan kebijaksanaan yang pragmatik, namun konsisten dengan jiwa 
Islam yang tidak terlepas dengan tuntunan Al-Quran dan Hadis, juga sesuai 
dengan kode etik ekonomi Islam. (https://www.studibisnis.com) 







1. Segmentasi Pasar Global 
Segmentasi pasar adalah proses memilih suatu pasar ke dalam berbagai 
kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki kebutuhan serupa. 
Setiap kelompok bisa dipilih sebagai pasar sasaran untuk dilayani dengan strategi 
pemasaran tersendiri. Proses ini bermula dari penentuan basis segmentasi, yaitu 
faktor produk spesifik yang mereflesikan perbedaan-perbedaan dalam tuntutan 
pelanggan atau daya tanggap terhadap variabel pemasaran ( diantaranya perilaku 
pembelian, penggunaan, manfaat yang dicari, minat, preferensi, atau loyalitas). 
Segmentasi pasar global merupakan proses membagi pasar dunia ke 
dalam berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku suatu usaha atau memiliki 
kebutuhan serupa.  
Menurut Ttheodore Levitt (1983) dikutip dalam Chandra dkk, 2004, 
124) dalam artikelnya berjudul “ The Globalization of Markets”, dengan dilandasi 
keinginan untuk mencari variasi, konsumen di berbagai negara bisa memiliki 
kebutuhan dan preferensi yang sama. 
Dewasa ini perusahaan-perusahaan global melakukan segmentasi pasar 
dunia berdasarkan salah satu atau beberapa kriteria kunci; geografis, demografis 
(termasuk pendapatan nasional dan jumlah populasi), psikografis (nilai, sikap, dan 
gaya hidup), karasteristik perilaku, dan manfaat yang dicari (benefit sought).  
a. Segmentasi Geografis 
Segmentasi geografis membagi dunia menjadi kelompok-kelompok 
geografis, seperti Eropa Barat, Eropa Timur, Asia Tenggara, Timur Tengah, 





geografis adalah kedekaatannya (proximity), di mana pasar pada segmen yang 
sama relative dekat satu sama lain dan mudah didatangi pada kunjungan yang 
sama atau dihubungi dalam zone waktu yang sama. Namun, segmentasi geografis 
memiliki keterbatasan pokok, yaitu fakta bahwa beberapa pasar berada dalam 
kawasan geografis yang sama tidak lantas berarti bahwa pasar-pasar tersebut 
benar-benar sama. 
b. Segmentasi Demografis 
Segmentasi demografis didasarkan pada karasteristik dari populasi, 
seperti usia, jenis kelamin, penhasilan, pendidikan, dan pekerjaan. 
Usia merupakan variabel demografis yang juga tak kalah pentingnnya. 
Salahs satu segmen global berbasis demografis adalah global teenagers, yaitu 
anak muda berusia antara 12 dan 19 tahun. Kaum remaja menunjukkan perilaku 
konsumsi yang konsisten melampaui batas-batas negara karena kontak dan minat 
mereka akan mode, music, dan gaya hidup remaja. Konsumen muda mungkin 
tidak sejalan dengan norma-norma kultural. 
Revolusi komunikais global merupakan salah satu faktor pendorong 
utama kemunculan segmen ini.tak kalah pentingnya adalah global elite, yakni 
konsumen yang lebih tua, makmur, banyak bepergian, dan mempunyai uang 
untuk membeli produk-produk bbergengsi dengan citra eksklusif. Kebutuhan dan 
keinginan segmen ini tersebar di antara berbagai kategori produk: barang tahan 
lama (mobil lux); barang tidak tahan lama (minuman kelas atas seperti 






c. Segmentasi Psikografis 
Segmentasi psikografis adalah proses pengelompokan orang dalam hal  
sikap, nilai, dan gaya hidupnya. 
d. Segmentasi Perilaku 
Segmentasi perilaku berfokus pada apakah orang membeli dan 
menggunakan suatu produk atau tidak, di samping seberapa sering dan berapa 
banyak yang dipakainya. Dengan demikian, konsumen bisa dikelompokkan 
berdasarkan tingkat pemakaian menjadi: pemakai kelas berat, pemakai sedang, 
pemakai ringan, dan bukan pemakai, mantan pemakai, pemakai regular, pemakai 
pertama kali, dan manfaat produk pesaing. 
e. Segmentasi Manfaat 
Segmentasi manfaat global berfokus pada pembilang dari persamaan 
nilai (vaue equation): Value = Benefit/Price. Pendekatan ini dapat memberikan 
hasil yang memuaskan melalui pemahaman superior pemasar atas masalah yang 
dapat diselesaikan oleh suatu produk atau manfaat yang ditawarkannya, terlepas 
dari wilayah geografisnya. 
f. Segmentasi Vertikal versus Horizontal 
Segmentasi vertical didasarkan pada kategori produk atau modalitas dan 
titik harga. Setiap modalitias memiliki titik penetapan harganya masing-masing. 
Titik-titik harga ini merupakan cara tradisional dalam mensegmentasikan pasar 







1. Targeting Global 
Global targeting merupakan proses mengevaluasi dan membandingkan 
berbagai segmen pasar global, serta memiih satu atau lebih di antaranya sebagai 
pasar sasaran yang dinilai berpotensi paling besar untuk dilayani secara efektif 
dan efisien. 
Penetapan pasar sasaran global bisa dilakukan dengan menggunakan 
dua kriteria utama, yaitu potensi dan kapabilitas. Potensi menyangkut enam aspek 
krusial yang terdiri atas: (1) ukuran dan potensi pertumbuhan pasar, (2) 
kemungkinan akseptansi konsumen; (3) struktur persaingan; (4) situasi lingkunan 
politik/hukum, ekonomi, dan sosiokultural; (5) akses ke jaringan yang sudah ada; 
dan (6) ketersediaan mitra lokal yag kapabel dan bersedia bekerja sama, 
sedangkan kapabilitas berhubungan dengan lima faktor: (1) kesiapan memassuki 
pasar internasional/pengalaman di luar negeri; (2) kelangkaan dan kekritisan 
kompetensi; (3) sumber daya waktu, manusia,, dank as; (4) attitudinal 
commitment; dan (5) tujuan (merespon persaingan, aliran kas, pangsa pasar atau 
volume, dan entri pasar pendahuluan. 
Setelah segmen pasar telah dievaluasi dengan cermat, perusahaan 
global perlu menetapkan strategi targeting sesuai dengan kebutuhan. Ada tiga 
alternative  strategi positioning yang bisa dipilih, yaitu: 
a. Standardized Global Marketing. Strategi ini analog dengan pemasaran massal 
dalam pemasaran domestic, di mana perusahaan menawarkan bauran 
pemasaran yang sama kepadda semua pelanggan potensial yang ingin 





Daya Tarik strategi ini terletak pada volume penjualan yang lebih besar, biaya 
produksi yang lebih rendah, dan profitabilitas yang lebih besar. 
b. Concentrated Global Marketing. Dalam strategi ini, perusahaan merancang 
bauran pemasran untuk menjangkau segmen tunggal dalam pasar global.  
c. Differentiated Global Marketing. Dalam strategi ini, perusahaan global 
menargetkan dua attau lebih segmen pasar yang berbeda dan  melayani 
mereka dengan bauran pemasaran yang berbeda pula. Strategi ini 
memungkinkan perusahaan untuk mencapai market converage yang lebih 
luas. Perusahaan-perusahaan otomotif global biasanya menerapkan strategi 
ini dengan cara menawarkan berbagai variasi merek dan harga kepada 
segmen pasar yang berlainan. 
2. Positioning Global 
Pada prinsipnya, positioning berusaha menempatkan produk dalam 
benak pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang unik 
dan unggul dibandingkan produk pesaing. Posisi yang unik dan unggul ini 
didapatkan dari berbagai diferensiasi, seperti: produk (fitur, kinerja, kualitas, daya 
tahan, dan seterusya); layanan (pengantaran, instalasi, layanan purna jual, dan 
garansi); personil (reliabilitas, empati, kapabilitas, dan kompetensi); saluran 
distribusi (converage dan jaringan); dan citra (simbolisme, merek, dan reputasi 
perusahaan).  
3. Branding Global 
Seperti halnya positioning, isu pokok dalam global branding 





(beberapa merek nasional berbeda). Penggunaan satu merek global tidak mungkin 
dilakukan jika: 
a. Namanya sudah digunakan oleh perusahaan lain 
b. Nama (dan juga logo) yang dipakai bisa memiliki konotasi budaya yang 
berbeda. 
c. Ada tuntutan untuk menerjemahkan nama merek  ke dalam Bahasa lokal. 
(Chandra dkk, 2004, 123-134). 
 
E. Strategi Memasuki Pasar Global 
Salah satu keputusan yang terkait erat dengan pemilihan negara tujuan 
pemasaran adalah keputusan mengenai cara melakukan operasi di pasar global, 
yaitu melakukan ekspor, menegosiasikan kesepakatan waralaba (franchise) atau 
lisensi, membentuk usaha patungan  (join venture), atau melakukan investasi 
langsung di negara lain dengan membuka wholly owned subsidiaries. Sekalipun 
pemilihan pasar dan  mode of entry merupakan keputusan terpisah, karasteristik 
negara spesifik dan strategi memasuki pasar dan ekspansi pasar berpengaruh 
signifikan terhadap pemilihan mode of entry. (Tjiptono & Chandra, 2012,135). 
Karasteristik negara seperti ukuran pasar, tingkat pertumbuhan stabilitas 
politik, risiko lingkungan (environmental risk), kondisi operasi, dan infrastruktur 
mempengaruhi kesediaan manajemen untuk memberikan komitmen sumber daya 







1. Faktor Pertimbangan Utama 
a. Pemilihan Mode of Entry 
Secara garis besar, terdapat lima faktor pertimbangan utama dalam 
pemilihan mode of entry sebagai berikut: 
1. Karasteristik Negara 
Ada tiga kategori karasteristik negara yang patut dipertimbangkan dalam 
pemilihan mode of entry yaitu: 
a. Ukuran dan pertumbuhan pasar. Ukuran negara dan tingkat pertumbuhan 
pasarnya merupakan parameter kunci dalam menentukan mode of entry. 
Semakin besar suatu negara dan ukuran pasarnya serta semakin tinggi tingkat 
pertumbuhannya, maka semakin besar pula kemungkinan manajemen 
memberikan komitmen sumber daya yang besar pada pengembangan pasar 
negara tersebut.kemungkinan mendirikan cabang, organisasi penjualan 
langsung, dan usaha patungan dengan kepemilikan mayoritas juga semakin 
besar. 
b. Risiko Politik dan Lingkungan. Manajemen kerapkali enggan memberikan 
komitmen sumber daya pada negara-negara yang risiko politik dan 
liingkungannya besar. Mereka juga menghindari mode of entry yang 
membutuhkan pendirian fasilitas produksi atau pergudangan maupun 
organisasi penjualan subtansial. 
c. Infrastruktur Ekonomi dan Pasar. Apabila infrastruktur fisik (sistem 
transportasi, jaringan komunikasi atau pasokan energi) sangat buruk maka 





dalam upayanya mengembangkan produksi, distribusi atau fasilitas 
penjualannya. 
2. Hambatan Perdagangan dan Regulasi Pemerintah 
Dalam beberapa kasus, regulasi pemerintah membatasi pilihan mode of 
entry yang tersedia bagi perusahaan asing, khususnya dalam industri-industri 
strategik seperti telekomunikasi, transportasi dan computer. Seiring dengan saling 
ketergantungan dan semakin terintegrasinya pasar global, maka banyak 
pemerintah yang mulai mengurangi atau menghapus pembatasan kepemilikan 
asing. 
Hambatan dagang seperti tarif, kuota, peraturan bea cukai, atau regulasi 
produk juga mempengaruhi keputusan mode of entry. Dalam hal ini, hambatan 
dagang bisa dibedakan menjadi hambatan langsung dan hambatan tidak langsung. 
a. Hambatan dagang langsung. Hambatan dagang langsung yang tidak 
membatasi impor barang dan komponen luar negeri (contohnya tarif dan 
kuota) berimplikasi pada dipilihnya produksi atau perakitan lokal. 
b. Hambatan dagang tidak langsung. Hambatan dagang seperti regulassi produk, 
preferensi pada pemasok lokal, praturan bea cukai dan formalitas sertifikasi 
mendorong upaya menjalin kesepakatan kontraktual dengan mitra bisnis 
lokal. Preferensi pada pemasok lokal atau kecenderungan ‘cinta produk dalm 
negeri’ kerapkali mendorong perusahaan asing untuk membentuk usaha 
patungan dengan mitra lokal yang diharapkan bisa mengembangkan kontrak 
lokal, menegosiassikan penjualan, membangun saluran distribusi, dan 





3. Karasteristik Produk 
Karasteristik fisik suatu produk atau jasa (seperti rasio berat/nilai, 
perishability, dan komposisi) merupakan faktor penting yang menentukan lokasi 
produksi. Produk dengan rasio berat/nilai yang rendah biasanya terbuka bagi 
ekspor langsung, khususnya bila terdapat skala ekonomis produksi signifikan atau 
jika manajemen ingin mempertahankan Sebaliknya kendali atas produksi.  
4. Tujuan Manajemen/Perusahaan 
Perusahaan dengan tujuan terbatas bagi operasi internasionalnya 
cenderung menyukai mode of entry yang menuntut komitmen minimal. 
Perusahaan seperti ini kerapkali lebih suka mengandalkan perusahaan atau agen 
manajemen ekspor atau menerapkan strategi lisensi. Sebaliknya, perusahaan 
dengan pendekatan proaktif dan agresif terhadap pertumbuhan pasar internasional 
akan lebih menyukai strategi mendirikan organisasi penjualan ekspor dan beralih 
secara cepat ke mode operasi seperti usaha patungan atau wholly-owned 
operations yang memberikan kendali subtansial atas produksi dan pemasaran di 
negara asing. 
5. Strategi Seleksi Negara 
Bila sebuah perusahaan inginmemasuki suatu negara secara cepat agar 
dapat memanfaatkan peluang pertumbuhan pasar, pilihan-pilihan lisensi, waralaba 
maupun akuisis merupakan alternative terbaik. Ini disebabkan strategi-strategi 
tersebut memanfaatkan fasilitas produksi dan jaringan distribusi yang sudah 
mapan, serta pengetahuan pasar (market knowledge) dan kontak lokal. (Chandra 





F. Analisis SWOT 
Analisis SWOT merupkan kajian sistematik terhadap faktor-faktor 
kekuatan (Strenght) dan kelemahan (weakness) internal perusahaan dengan 
peluang (opportunities) dan ancaman (threats) lingkungan yang dihadapi 
perusahaan. Analisis SWOT juga merupakan sarana  bagi perencana strategi guna 
memformulasikan dan mengimplementasi strategi-strategi untuk mencapai tujuan. 
Kegiatan-kegiatan yang dilakukan dalam analisis SWOT adalah dengan 
melakukan analisis dan dianogsis lingkungan baik lingkungan internal maupun 
lingkungan eksternal organisasi. Analisis lingkungan merupakan suatu proses 
monitoring yang dilakukan oleh penyususn strategi terkait sektor-sektor 
lingkungan untuk menentukan kesempatan-kegiatan peluang dan ancaman-
ancaman bagi perusahaan, sedangkan diagnose lingkungan berisi tentang 
keputusan manajerial yang dibutuhkan dengan cara menilai signifikan data 
kesempatan dan ancaman dari analisa lingkungan. 
1. Mendefinisikan bisnis (mission dan objective) 
2. Mengidentifikasikan kesempatan-kegiatan dan ancaman-ancaman 
(opportunities dan threats) 
3. Menentukan ‘’key success factor’’ dalam bisnis 
4. Menilai kemampuan diri organisasi 
5. Lingkungan Internal 
Lingkungan internal merupakan lingkungan yang berada di dalam 
organisasi usaha seperti: 





2. Budaya perusahaan. 
3. Sumber daya perusahaan. 
4. Marketing . R & D. 
5. Manufacturing. 
6. Service Human Resource Management. 
7. Management informasi system 
1. Lingkungan Eksternal 
Lingkungan eksternal adalah lingkungan yang berada di luar organisasi 
usaha seperti: 








i. Asosiasi dagang 
j. Pemegang saham 
k. Perserikatan buruh 
Pendekatan yang dapat dilakukan dalam melakukan analisis SWOT guna 
merencanakan penetapan dan kebijakan strategi perusahaan dapat dilakukan 





Pendekatan diagram analisa S.W.O.T dengan membandingkan peluang & 
ancaman dengan kekuatan & kelemahan internal, maka dapat di gambarkan 
diagram analisis SWOT seperti berikut: 
   Gambar 2.2 
           DIAGRAM  ANALISIS  S.W.O.T 
   




Sumber: Eddy Yunus (2016: 85) 
Selain menggunakan pendekatan diagram di atas, analisa SWOT dapat 
pula menggunakan pendekatan matriks. Matriks ini mengkombinasikan kekuatan 
dan kelemahan dengan peluang dan ancaman untuk menentukan alternative 
strategi perusahaan, ada empat macam strategi yang bisa diidentifikasi dengan 
matrix SWOT: 
1. Strategi Opportunities-Strenght (OS) atau Peluang Kekuatan (PEKU). 
Strategi ini memanfaatkan peluang yang ada dengan jalan 











Mendukung Strategi  
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Mendukung Strategi  
Yang Diversifikasi 
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Mendukung Strategi  





2. Strategi Opportunities-Weakness (OW) atau Peluang Kelemahan 
(PEKA). Strategi ini menitik beratkan pada memperbaiki kelemahan 
perusahaan dengan cara mengambil manfaat dari peluang yang ada. 
3. Strategi Threats-Weakness (TW) atau Ancaman Kelemahan (AKA). 
Strategi ini mengatasi kelemahan yang ada dengan cara menghindari 
ancaman. 
4. Strategi Threat-Strenght (TS) atau Ancaman Kekuatan (AKU). 
Strategi ini menggunakan kekuatan perusahaan dengan menghindari 















Tabel 2.1  
Matrix SWOT 
Kekuatan  Kelemahan 
Daftar Kekuatan Daftar kelemahan 
 
PELUANG STRATEGI PEKU KEKUATAN PEKA 
Daftar Peluang Gunakan kekuatan untuk 
mengambil manfaat dari 




ANCAMAN STRATEGI AKU STRATEGI AKA 
Daftar Ancaman Gunakan kekuatan untuk 
menghindari ancaman 
Perbaiki kelemahan dan 
hindari ancaman. 
Sumber : Eddy Yunus,  (2016 : 86). 
Posisi perusahaan merupakan kedudukan nyata perusahaan dari hasil 
analisis SWOT terhadap kondisi internal dan eksternal perusahaan, untuk 
mengetahui rumusan dari kedua analisis yang mencerminkan adanya keunggulan, 
kelemahan, peluang serta ancaman dalam usaha perencanaan pengembangan 
perusahaan. 
Dengan mengetahui posisi perusahaan, maka dapat disusun suatu pedoman 





pengusahaan perusahaan atau rencana strategis pengembangan. (Yunus, 2016: 82-
86). 
G. Alat Analisis Strategi 
Menurut Rangkuti David (2016:65) pada analysis SWOT terdapat 
beberapa model matriks internal dan eksternal, antara lain: 
1. Matriks IFAS (Internal Factor Analysis Strategy)  
Sebelum membuat matrik faktor strategi eksternal, kita perlu mengetahui 
terlebih dahulu Faktor Strategi Eksternal (EFAS). Berikut ini adalah cara-cara 
penentuan Faktor Strategi Eksternal (EFAS) :  
1. Susunlah dalam kolom 1 (5 sampai dengan 10 peluang dan ancaman).  
2. Beri bobot masing-masing faktor dalam kolom 2, mulai dari 1,0 (sangat 
penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting). Faktor-faktor tersebut 
kemungkinan dapat memberikan dampak pada faktor strategis.  
3. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor denagan 
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor) 
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang 
bersangkutan. Pemberian nilai rating untuk faktor peluang bersifat positif 
(peluang yang semakin besar diberi rating +4, tetapi jika peluangnya kecil, 
diberi rating +1). Pemberian nilai rating ancaman adalah kebalikannya. 
Misalnya, jika nilai ancamannya sangat besar, ratingnya adalah 1. Sebaliknya, 
jika nilai ancamannya sedikit ratingnya 4.  
4. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memperoleh 





masing-masing faktor yang nilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outstanding) 
sampai dengan 1,0 (poor).  
5. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa faktor-
faktor tersebut dipilih dan bagaimana skor pembobotannya dihitung.  
6. Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor 
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunjukkan 
bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis 
eksternalnya. Total skor ini dapat digunakan untu membandingkan 
perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang 
sama.  
Tabel IFAS disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategi internal 
dalam kerangka kekuatan dan kelemahan perusahaan. Hasil dari tabel IFAS akan 
menunjukkan kekuatan ddan kelemahan terbesar. Berikut ini adalah tabel IFAS: 
Tabel 2.2 
Matriks IFAS 
Faktor Internal Bobot Rating Skor 
Kekuatan    
Kelemahan    
Total    
       Sumber: (David, 2016:66) 
2. Matriks EFAS (Eksternal Factor Analysis Strategy)  
Setelah faktor-faktor strategi internal perusahaan diidentifikasikan, suatu 





faktor-faktor strategi internal tersebut dalam kerangka Strenght and Weakness 
perusahaan. Tahapnya adalah:  
1. Tentukan faktor-faktor yang menjadi kekuatan serta kelemahan perusahaan 
dalam kolom 1.  
2. Beri bobot masing-masing faktor tersebut dengan skala mulai dari 1,0 (paling 
penting) sampai dengan 0,0 (tidak penting), berdasarkan pengaruh faktor-
faktor tersebut terhadap posisi strategis perusahaan. (Semua bobot tersebut 
jumlahnya tidak boleh melebihi skor total 1,00).  
3. Hitung rating (dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan 
memberikan skala mulai dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), 
berdasarkan pengaruh faktor tersebut terhadap kondisi perusahaan yang 
bersangkutan. Variabel yang bersifat positif (semua variabel yang masuk 
kategori kekuatan) diberi nilai +1 sampai dengan +4 (sangat baik) dengan 
membandingkan rata industri atau dengan pesaing utama. Sedangkan variabel 
yang bersifat negatif kebalikanya. Contohnya jika kelemahan besar sekali 
dibandingkan dengan rata-rata industri yang nilainya adalah 1, sedangkan jika 
kelemahan dibawah rata-rata industri, nilainya adalah 4.  
4. Kalikan bobot pada kolom 2 dengan rating pada kolom 3, untuk memeperoleh 
faktor pembobotan dalam kolom 4. Hasilnya berupa skor pembobotan untutk 
masing-masing faktor yangnilainya bervariasi mulai dari 4,0 (outsanding) 
sampai 0,0 (poor).  
5. Gunakan kolom 5 untuk memberikan komentar atau catatan mengapa faktor-





6. Jumlahkan skor pembobotan (pada kolom 4), untuk memperoleh total skor 
pembobotan bagi perusahaan yang bersangkutan. Nilai total ini menunjukakn 
bagaimana perusahaan tertentu bereaksi terhadap faktor-faktor strategis 
internalnya. Total skor ini dapat digunakan untuk membandingkan 
perusahaan ini dengan perusahaan lainnya dalam kelompok industri yang 
sama.  
Tabel EFAS disusun untuk merumuskan faktor-faktor strategi eksternal 





Bobot Rating Skor 
Peluang    
Ancaman    













H. Kerangka Konseptual 
Gambar : 2.2 
Kerangka Konseptual Penelitian 
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A. Jenis dan Lokasi Penelitian  
 Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif. Peneliti  
dalam penelitian kualitatif mencari makna, pemahaman, pengertian, verstehen, 
tentang suatu fenomena, kejadian, maupun kehidupan manusia dengan terlibat 
langsung dan/atau tidak langsug dalam setting yang diteliti, kontekstual dan 
menyeluruh. Peneliti dalam penelitian kualitatif mencoba mengerti makna suatu 
kejadian atau peristiwa dengan mencoba berinteraksi dengan orang-orang dalam 
situasi/fenomena tersebut. (Bungin, 2015, 111) 
Jenis penelitian ini adalah studi kasus, karena penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dan termasuk penelitian studi kasus maka hasil penelitian ini 
bersifat analisis deskriptif yaitu berupa kata-kata tertulis atau lisan dari perilaku 
yang diamati khususnya orang yang expert tentang Wuling Motors Indonesia. 
Penelitian kualitatif berfokus pada fenomena sosial dan pada pemberian 
suara pada perasaan dan persepsi dari partisipan dibawah studi.(Emzir, 2014, 2)  
 
B. Pendekatan Penelitian 
 Ditinjau dari jenis datanya pendekatan penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah pendekatan kualitatif. Adapun penelitian kualitatif yaitu 
penelitian yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami 
oleh subjek penelitian.Adapun jenis pendekatan penelitian ini adalah deskriptif. 
Penelitian deskriptif yaitu penelitian yang berusaha untuk menuturkan pemecahan 





C. Sumber Data 
  Yang dimaksud dengan sumber data dalam penelitian adalah subyek dari 
mana data dapat diperoleh. Dalam penelitian ini penulis menggunakan dua sumber 
data yaitu: 
1. Sumber data primer, yaitu data yang penelitian ini dikumpulkan secara 
langsung dari sumbernya yaitu wawancara karyawan Wuling, pengguna 
Wuling,dan ahli otomotif. 
2. Sumber data sekunder, yaitu data yang langsung dikumpulkan oleh penelitian 
ini sebagai penunjang dari sumber pertama. Dapat juga dikatakan data yang 
tersusun dalam bentuk dokumen-dokumen. Dalam penelitian ini, dokumentasi 
dan angket merupakan sumber data sekunder. 
 
D. Metode Pengumpulan Data 
Untuk mendapatkan data yang valid dan akurat, peneliti melakukan: 
1. Survei Pustaka 
Yaitu Mendapatkan data yang berhubungan langsung dengan penelitian dan 
dokumen lain yang diterbitkan perusahaan. 
2. Observasi 
yaitu pengumpulan data dengan mengadakan pengamatan langsung pada 
objek yang akan diteliti. Tujuannya adalah untuk mendapatkan gambaran secara 









Metode wawancara ini digunakan untuk mendapat keterangan-keterangan 
secara mendalam dari permasalahan yang dikemukakan, wawancara ini dilakukam 
dengan bertatap muka secara langsung maupun tidak langsung terhadap informan. 
Dengan menggunakan metode wawancara ini peneliti memperoleh data 
primer yang berkaitan dengan Strategi Wuling Motors dalam Memasuki Pasar 
Internasional dan mendapat gambaran yang lebih jelas guna mepermudah dan 
menganalisis data selanjutnya. 
b. Dokumentasi 
Dokumentasi berasal dari dokumen yang artinya barang-barang yang 
tertulis. Dalam melaksanakan metode dokumentasi, peneliti menyelidiki benda-
benda tertulis seperti buku-buku, majalah, dokumen, catatan harian dan 
sebagainya. Hasil penelitian dari observasi dan wawancara, akan lebih 
kredibel/dapat dipercaya bila didukung dengan dokumentasi. 
c. Internet Searching 
Selain melalui studi pustaka, peniliti juga menggunakan internet sebagai 
bahan acuan yang mendukung kelengkapan referensi penulis dalam menemukan 
fakta atau teori yang berkaitan dengan masalah dalam penelitian. 
 
E. Instrumen Penelitian 
Instrumen penelitian merupakan alat bantu dan sebagai unsur penting 
dalam sebuah penelitian yang berfungsi sebagai sarana pengumpul data yang 
banyak menentukan keberhasilan suatu penelitian. Kualitas instrumen akan 





harus disesuaikan dengan situasi dan kondisi dari penelitian itu sendiri. Sehingga 
nantinya dalam merangkum permasalahan. Adapun alat-alat penelitian yang 
digunakan peneliti dalam melakukan penelitian sebagai berikut: 
1. Peneliti itu sendiri 
2. Pedoman wawancara mendalam 
3. Handphone yang berfungsi sebagai kamera dan perekam suara 
4. Alat Tulis 
5. Buku, Jurnal, dan referensi terkait lainnya. 
 
F. Teknik Analisis Data 
Menurut Lexy J. Moleong, proses analisis data kualitatif dimulai dengan 
menelaah seluruh data yang tersedia dari berbagai sumber yaitu wawancara, 
pengamatan yang sudah dituliskan dalam catatan lapangan, dokumen pribadi, 
dokumen resmi, foto dan sebagainya. (Moelong, 1999:103) 
Untuk melaksanakan analisis data kualitatif ini maka perlu ditekankan 
beberapa tahapan dan langkah-langkah sebagai berikut: 
1. Reduksi Data 
Miles dan Hubermen mengatakan bahwa reduksi data diartikan sebagai 
proses pemilihan, pemusatan perhatian dan penyederhanaan, pengabstrakan dan 
transformasi data kasar yang muncul dari catatan-catatan tertulis dilapangan. 
Mereduksi data bisa berarti merangkum, memilah hal-hal yang pokok, 
memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Kegiatan yang 





dan informasi dari catatan hasil wawancara dan hasil observasi; 2) mencari hal-hal 
yang dianggap penting dari setiap aspek temuan penelitian. (Sugiyono, 2009: 92). 
2. Analisis SWOT 
Anaslisis SWOT dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui strategi 
yang dilakukan oleh PT. SGMW atau Wuling Motors Indonesia dalam Memasuki 
Pasar Internasional. Metode analisis Yang digunakan Ialah Penggunaan matriks 
IFAS, Matriks EFAS, dan Matriks SWOT, (Strenght, Weakness, Oppurtunity, 
Threats). terlebih dahulu peneliti mengevaluasi faktor eksternal dan faktor 
internal, kemudian melakukan analisis dengan menggunakan ketiga matriks. 
 
G. Pengujian Keabsahan Data 
Dalam penelitian ini, data yang terkumpul akan diolah dan pengola-han 
data dilakukan triangulasi, reduksi, penyajian data, dan penarikan  kesimpulan :  
1. Triangulasi yaitu teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan 
sesuatu yang lain di luar data sebagai pembandnig terhadap data tersebut. 
2. Reduksi yaitu merangkum,  memilih  hal-hal  pokok, dan memfokuskan  pada  
hal-hal  penting 
3. Penyajian data  
Setelah data direduksi , langka selanjutnya adalah menyajikan data-data 
disajikan dalam bentuk teks yang bersifat naratif.  Data disajikan dengan  








4. Penarikan kesimpulan 
Setela data di sajikan, langkah selanjutnya yaitu penarikan kesimpulan, 
setelah menjabarkan berbagai data yang telah diperoleh, peneliti  membuat  







HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Sejarah Singkat Objek Penelitian 
1. SAIC-GM-Wuling (SGMW) 
SAIC-GM-Wuling Automobile (disingkat menjadi SGMW) adalah 
sebuah perusahaan patungan antara SAIC Motor, General Motors, dan Liuzhou 
Wuling Motors Co Ltd. Berpusat di Liuzhou, Daerah Otonomi Guangxi Zhuang, 
di Tiongkok Barat Daya, ia memproduksi kendaraan komersial dan konsumen 
yang dijual di Tiongkok masing-masing dengan merek Wuling dan Baojun. 
Produsen berskala besar utama di pedalaman Tiongkok, pada tahun 2011 SGMW 
menjual 1.286.000 kendaraan di Tiongkok, 1.445.000 pada tahun 2012, dan 
menargetkan menjual dua juta mobil per tahun. Harga penawarannya berkisar dari 
US$5.000 hingga US$10.000.  
SGMW merupakan salah satu produsen mikrovan terbesar di Tiongkok. 
Dikenal sebagai mianbao che, atau "mobil kotak roti", kendaraan niaga berukuran 
kecil ini tidak lebih besar dari mobil penumpang kecil dan telah terjual dengan 
baik di interior yang lebih sederhana. Salah satu mikrovan populernya 
adalah Wuling Sunshine. Terjual lebih dari 450.000 unit per tahun, SGMW 
mengklaim tidak ada satu model lain yang mengungguli penjualannya di 
Tiongkok. Baik SGMW dan Liuzhou Wuling Automobile Industry Co Ltd 
menggunakan nama merek Wuling dan logo "W" lima berlian berwarna merah. 
Sementara mikrovan Wuling telah diproduksi sejak tahun 1982, pada 





Corporation, mencapai kesepakatan dengan Mitsubishi Motors untuk 
merakit Mitsubishi Minicab tipe L100. Awalnya, 90% suku cadang diimpor, 
namun secara bertahap suku cadang lokal meningkat. Van kecil ini dijual dengan 
nama Liuzhou Wuling LZ 110. 
Pada tahun 2002, perusahaan patungan SAIC-GM-Wuling terbentuk, 
dengan SAIC menguasai 50,1% sahamnya, GM 34%, dan Wuling Group 
15,9%. Wuling mengalihkan produksi mikrovan dan truk kecil ke perusahaan 
yang baru. Setidaknya sejak tahun 2008, GM berusaha meningkatkan 
kepemilikannya, mencapai tujuannya sekitar tahun 2011. Sahamnya meningkat 
menjadi 44%—menyebabkan saham Wuling tinggal 5,9%. 
Pada tahun 2010, SGMW menciptakan sebuah merek mobil penumpang 
untuk bersaing dengan produk paling awal, Baojun. Namun, perusahaan telah 
menjual kendaraan penumpang, Chevy Spark, setidaknya sejak tahun 2007.
 
 
Pada akhir tahun 2012, sepuluh tahun setelah terbentuknya perusahaan 
patungan, SGMW membuka pabrik baru untuk produksi mobil penumpang 
Baojun di Liuzhou, Daerah Otonomi Guangxi Zhuang, siap memproduksi 400.000 
unit per tahun. Sebuah pabrik dengan kapasitas jumlah yang sama untuk kereta 
listrik juga sedang dibangun.  
VISI 
Menjadi perusahaan terbaik di industri mobil mini dan kecil di China dan pesaing 






Mengumpulkan sumber daya dari tiga mitra dan mempromosikan keuntungan dari 
biaya rendah, nilai tinggi. Menetapkan daya saing unik SGMW untuk 
mewujudkan harapan pemegang saham, pelanggan, dan karyawan 
NILAI 
Kepuasan pelanggan, Kerja tim, Pembelajaran dan Inovasi, Integritas, Efisiensi 
Tinggi, dan berorientasi pada Kinerja. 
JIWA 
Ketekunan dengan penguatan diri 
2. General Motors 
General Motors juga dikenal dengan GM, adalah sebuah perusahaan 
otomotif multinasional yang bermarkas di Renaissance Center di Detroit, 
Michigan, Amerika Serikat yang mendesain, membuat, memasarkan, dan 
mendistribusikan kendaraan dan suku cadang kendaraan, serta memberikan 
layanan jasa pembiayaan. Perusahaan saat ini, General Motors Company LLC 
("GM baru"), dibentuk tahun 2009 setelah pailitnya General Motors 
Corporation ("GM lama"), yang menjadi Motors Liquidation Company. 
Perusahaan baru mengakuisisi aset mayoritas milik GM lama, termasuk merek 
"General Motors". General Motors memproduksi kendaraan di 37 negara dalam 
dua belas merek, yaitu Chevrolet, Buick, GMC, Cadillac, Holden, HSV, Opel, 
Vauxhall, Wuling, dan Baojun 
Selain dua belas merek di atas, General Motors juga memiliki 20% saham 
di IMM dan 77% saham di GM Daewoo. Perusahaan ini juga memiliki sejumlah 





GM-Wuling dan FAW-GM di Tiongkok, GM-AvtoVAZ di Rusia, Ghandhara 
Industries di Pakistan, GM Uzbekistan, General Motors India, General Motors 
Mesir, dan Isuzu Truck Afrika Selatan. General Motors mempekerjakan 212.000 
karyawan dan melakukan usaha di lebih dari 140 negara. General Motors terbagi 
dalam lima segmen bisnis, yaitu GM Amerika Utara (GMNA), Kelompok Opel, 
GM Operasi Internasional (GMIO), GM Amerika Selatan (GMSA), dan GM 
Financial.  
General Motors memimpin penjualan kendaraan global selama 77 tahun 
berturut-turut dari 1931 hingga 2007, lebih lama daripada pabrikan mobil lainnya, 
dan saat ini termasuk pabrikan mobil terbesar di dunia berdasarkan angka 
penjualan unit kendaraan. General Motors beroperasi di kebanyakan negara di luar 
A.S. melalui anak perusahaan-anak perusahaan yang dikuasai sepenuhnya, kecuali 
di Tiongkok melalui 10 usaha patungan. Anak perusahaan GM OnStar 
menyediakan jasa keselamatan, keamanan, dan informasi kendaraan. 
Tahun 2009, General Motors melepas beberapa merek, dengan menutup 
Saturn, Pontiac, dan Hummer, dan berhasil melakukan reorganisasi yang 
didukung oleh pemerintah A.S. Tahun 2010, GM yang telah reorganisasi 
melakukan penawaran umum perdana yang menjadi salah satu dari lima 
penawaran umum perdana terbesar di dunia hingga saat ini dan mengembalikan 
profitabilitasnya pada akhir tahun itu. Pada Maret 2016, General Motors membeli 
Cruise Automation, suatu perusahaan rintisan kendaraan otomatis dari San 






Kami menerapkan perspektif unik yang didorong oleh keragaman dan 
memperjuangkan gagasan  inovatif; ide-ide yang mengubah industri otomotif dan 
dunia 
3. Wuling Motors 
Wuling Motors adalah sebuah merek kendaraan asal Liuzhou, Guangxi, 
Republik Rakyat Tiongkok. Merek ini dijalankan oleh perusahaan Liuzhou 
Wuling Automobile Industry Co., Ltd., sebuah perusahaan patungan oleh Wuling 
Group dan Dragon Hill Holdings Limited (HK0305). Wuling Motors 
memproduksi kendaraan seperti mobil, bus, dan truk; mesin kendaraan; dan suku 
cadang kendaraan. 
Wuling Motors merupakan turunan dari merek kendaraan SAIC-GM-
Wuling yang lahir tahun 2002. Merek tersebut dijalankan oleh perusahaan SAIC 
Wuling Automobile Co., Ltd. dan merupakan perusahaan patungan oleh SAIC 
Motor dan General Motors. 
Di Indonesia, Wuling Motors mendapatkan izin pendirian pabrik di 
kawasan Deltamas, Kabupaten Bekasi, pada tahun 2015. Pada tahun 2017, merek 
mobil ini meluncurkan seri kendaraan perdananya yaitu Wuling Confero S dengan 
jenis kendaraan MPV. Pada awal tahun 2018, Wuling Motors meluncurkan jenis 
kendaraan keduanya, yaitu medium MPV, yang diberi nama Wuling Cortez. 
Liuzhou Wuling Automobile Industry Co, Ltd adalah produsen besar yang 
secara resmi didirikan pada tahun 2007 melalui usaha patungan dari Wuling 
Group dan Dragon Hill Holdings Limited (HK0305). Total aset dari tiga anak 





Liuzhou Wuling Co Manufaktur Kendaraan Tujuan Khusus, Ltd dan Liuzhou 
Wuling Liuji Power CO., Ltd. , mencapai RMB 4,5 miliar. 
Liuzhou Wuling Automobile Industry Co, Ltd memiliki tiga bisnis utama - 
mesin, kendaraan tujuan khusus, dan suku cadang mobil. Sebagai mitra strategis 
SGMW ， produsen kendaraan mini terbesar di Cina, kami telah membuat 
kemajuan besar dalam bisnis dalam beberapa tahun terakhir bahwa pendapatan 
penjualan dan laba bersih telah meningkat sebesar 45% -52% sejak 2004 hingga 
2006, dan pendapatan penjualan pada 2007 mencapai hingga 6,3 miliar. Pada 
tahun 2008, salah satu pemegang saham -Dragon Hill Holdings Limited 
(HK0305) diakui sebagai "lebih baik daripada kinerja pasar" oleh sekuritas China 
Merchants (HK) Co., Ltd. 
Ketika rangkaian industri R & D, pasokan, sidang dan penelitian merek 
telah selesai dibangun, kami memperoleh keuntungan dalam skala ekonomi dan 
peringkat ke dalam 10 tempat pertama industri komponen mobil Cina. Produk 
utama kami dan produktivitas sebagai berikut: as roda depan, as roda belakang, 
rakitan rem dan panel mencapai lebih dari 550.000, mesin lebih dari 600.000, dan 
kendaraan tujuan khusus 25.000. 
Kami mengambil peluang bisnis dari mengembangkan pasar mobil Cina 
sebagai target kami. Selama periode “Rencana Pengembangan Lima Tahun 
Kesebelas”, kami akan mengabdikan untuk mempromosikan pengembangan tiga 
bisnis terkemuka (suku cadang mobil, mesin dan kendaraan tujuan khusus) oleh 
teknologi dan inovasi manajemen, dan berusaha untuk memperbesar domestik dan 





Kami bertujuan untuk menciptakan perusahaan yang memiliki keunggulan 
dan daya saing yang kuat untuk menciptakan nilai bagi konsumen, dan 
membangun perusahaan otomotif yang mengambil posisi terdepan dalam rantai 
industri internasional di akhir “Rencana Pembangunan Lima Tahun Kesebelas”, 
dan memiliki pengaruh internasional dan wawasan globalisasi 
VISI 
Budidaya staf yang sangat baik, pabrikan kendaraan favorit pelanggan, Serta 
membangun perusahaan pengembang yang bertanggung jawab dan berkelanjutan 
NILAI 
Pengembangan Wuling yang terkemuka, Baik dalam belajar dan inovasi, 
Berorientasi pelanggan, serta Konsentrasi pada orang kerja sama tim 
GARIS PANDUAN 
Bertanggung jawab dan mengejar kesuksesan tim, Reaksi cepat dan perbaikan 
terus-menerus, serta Menciptakan nilai bagi pelanggan. 
 
PROSES PENGEMBANGAN 
1958: Pabrik Mesin Pemesinan Liuzhou didirikan, memproduksi mesin kapal 
1966: Pabrik Traktor Liuzhou didirikan, memproduksi traktor. 
1982: Kendaraan mini pertama berhasil diproduksi uji coba. 
1985: Pabrik Kendaraan Mini Liuzhou didirikan. 
1996: Liuzhou Wuling Motors Co., Ltd. didirikan. 
1998: Liuzhou Wuling Automobile Co., Ltd. didirikan. 





Desember 2001: Liuzhou Wuling Motors United Development Co., Ltd. 
didirikan. 
Juli, 2002: SAIC GM Wuling Automoblie Co., Ltd. didirikan. 
Mei, 2003: Liuzhou Wuling Special-Purpose Vehicle Co., Ltd. didirikan. 
Jan, 2007: Pabrik Liuzhou Wuling dialihkan ke Liuzhou Wuling Liuji Power Co., 
Ltd. 
Sep, 2007: Liuzhou Wuling Automobile Industry Co., Ltd. didirikan. 
 
B. Penyajian Data 
Penulis akan menyajikan data informan penelitian yang diambil pada 
bulan Agustus-November 2018 dengan melakukan wawancara kepada pihak-
pihak yang berhubungan dengan judul penelitian ini yakni Karyawan di Wuling 
Motors Indonesia, diantaranya: Bapak Andi Yudistira sebagai Sales Consultant di 
Wuling Motors Bone, Bapak Andi Kurniawan sebagai Junior Sales Eksekutif di 
Wuling Motors Medan, serta Ibu Normawati dan Bapak Muhammad Arifin 
sebagai Sales Marketing yang berada di Wuling Motors Kendari. Berikut ini 
merupakan karakteristik informan penelitian yang diklasifikasikan kedalam 



















Andi Kurniawan  24 Laki-Laki 
Wuling Motors 




























Ismail 45 Laki-laki 
Makassar  Pengguna 
wuling 
7 
Muh.Yasin 35 Laki-laki 
Makassar Ahli 
Otomotif 
Sumber: Hasil Wawancara Penulis (2018) 
C. Hasil dan Pembahasan Penelitian 
1. Motif Wuling go Internasional 
Setelah sukses memasarkan produk di negara asalnya, wuling motors 
melakukan ekspansi ke beberapa negara dan salah satunya adalah di Indonesia. 
Aksi ekspansi yang dilakukan oleh Wuling Motors seperti yang dilakukan dengan 
industri otomotif lainnya. Bahkan menurut Bapak Andi Kurniawan selaku Junior 
Sales Eksekutif Wuling Motors Indonesia Cab. Medan, Wuling Motors lebih siap 
dalam persiapan seperti dalam pernyataan beliau berikut ini: 
“Wuling melakukan ekspansi, bahkan wuling lebih siap dalam persaingan 
di pasar otomotif yang ada di khusunya Indonesia dengan berinvestasi 
jangka panjang di Indonesia dan dengan membangun pabrik seluas 60 ha 






Pada tanggal 20 September 2016, nama Tiongkok Wuling secara resmi 
memulai kiprah mereka di Industri otomotif Indonesia dengan menjadi anggotan 
Gabungan Industri Kendaraan Bermotor Indonesia (Gaikindo). Di Indonesia, 
mobil Wuling akan diproduksi oleh PT SGMW Motor Indonesia (Wuling 
Indonesia). Dengan menjadi anggota Gaikindo, Wuling Indonesia akan 
mendapatkan akses ke koneksi multinasional, peraturan pemerintah, serta 
informasi terbaru yang berkaitan dengan industri dan ekonomi di Nusantara. 
2. Market Entry Mode yang dipilih SGMW  
Berdasarkan studi literatur Wuling Motors Indonesia memilih menerapkan 
Market Entry Strategy dengan melakukan Joint Venture untuk memasuki pasar 
internasional. Sebagai perusahaan yang memproduksi mobil, bus, truk, mesin 
kendaraan, dan suku cadang kendaraan, wuling menjadi salah satu produsen 
otomotif dengan harga yang terjangkau khususnya di Indonesia.  
Joint Venture atau usaha patungan adalah sebuah strategi untuk memasuki 
sebuah pasar host country dimana pihak mitra (lokal) memiliki kepemilikan 
bersama dalam sebuah perusahaan yang baru dibentuk. Wuling Motors merupakan 
sebuah perusahaan patungan oleh Wuling Group dan Dragon Hill Holdings 
Limited. Wuling Motors merupakan turunan dari merek kendaraan SAIC-GM-
Wuling yang lahir tahun 2002. Merek tersebut dijalankan oleh perusahaan SAIC 
Wuling Automobile Co., Ltd. dan merupakan perusahaan patungan oleh SAIC 





Sesuai dengan wawancara yang dilakukan terhadap responden 6 yaitu 
bapak Ismail selaku pengguna Wuling dan juga ahli dalam bidang otomotif dalam 
wawncaranya mengatakan bahwa 
“wuling masuk di indonesia itu dia melakukan investasi langsung dengan 
membangun pabrik sendir tepatnyaa di cikararang jawa barat. 
Dari hasil wawancara dan studi literatur dapat disimpulkan bahwa SGMW 
atau Wuling Motor Indonesia memilih investasi langsung dengan membangun 
pabrik karena melihat indonesia sebagai pengguna otomotif terbesar di negara 
Asean  
3. Alasan SGMW memilih Indonesia target pasarnya  
 Mengingat industri otomotif Indonesia sampai sekarang ini masih 
didominasi oleh pabrikan asal Jepang, Wuling pun mencoba menantang dominasi 
pabrikan Jepang dengan mobil murah. Hal tersebut dilakukan karena potensi di 
Indonesia yang masih menjadi pasar otomotif terbesar di Asia Tenggara. Data ini 
sesuai dengan hasil wawancara Muhammad Arifin selaku Sales Marketing di 
Wuling Motors Indonesia Cab. Kendari yang mana beliau mengatakan: 
“Wuling memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya karena 
Negara Indonesia adalah negara dengan penjualan mobil terbesar 
ASEAN, jadi salah satu sasaran lewat merek yang disepakati, Wuling. 
Wuling hadir di negara Indonesia ingin membuktikan kalau produk 
Wuling mampu bersaing di pasaran Indonesia” 
 
Hal yang sama juga dijelaskan oleh responden 5 Bapak Andi Chandra 





“Dilihat dari pengguna otomiotif di Indonesia selaku pengguna saya 
berpandangan alasan mengapa indonesia dipilih sebagai basis produksi 
atau target pasarnya adalah  salah satunya dikarenakan lahan yang ada 
luas, tenaga pekerja yang banyak dan lebih hemat atau murah dari segi 
pengupahan. Agar Wuling  dapat mendirikan suatu pabriknya di Asia 
Tenggara supaya agar sparepart dapat dijangkau lebih mudah sehingga 
tidak perlu mengimpor dari luar yang tentunya memakan biaya lebih besar.  
Dari hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa Wuling memilih 
indonesia sebagai target pasarnya karena negara Indonesia merupakan negara 
dengan penjualan dan pengguna mobil terbesar di ASEAN dan pangsa pasar yang 
besar. 
4. Strategi yang diterapkan SGMW dalam memasuki Pasar Internasional. 
Strategi dapat dipandang sebagai pola tujuan program tindakan keputusan 
atau alokasi sumber daya yang mendefenisiskan bagaimana organisasi itu, apa 
yang dilakukan dan mengapa organisasi melakukannya. Menurut Wheelen dan 
Hunger (2012:53) manajemen strategi sendiri adalah sekumpulan keputusan 
manajerial dan aksi pengambilan keputusan jangka panjang didalam perusahaan. 
dilihat dari tingkat tugas strategi dapat diklasifkasi menjadi tiga yaitu:1. 
Strategi generik, merupakan suatu pendekatan strategi perusahaan dalam  rangka 
mengungguli pesaing dalam industri sejenis.2. Strategi utama, merupakan strategi 
yang lebih operasional dan merupakan tindak lanjut dari strategi  generik.3. 
Strategi fungsional, merupakan turunan strategi utama dan lebih bersifat spesifik 
serta terperinci tentang pengelolaan bidang-bidang fungsional tertentu seperti 
bidang pemasaran, bidang keuangan, bidang sdm, bidang pelayanan, dan lain 





Hasil wawancara dengan bapak andi chandra sebagai responden 5,pada 
hari jum’at tanggal 14 september 2018 mengatakan bahwa: 
“dilihat dari pandangan saya tentang wuling motors sangat tepat wuling 
hadir di indonesia saya sangat terkesan karena wuling memiliki strategi 
pemasaran yang cukup baik., yang sangat tepat dimana wuling 
menghadirkan produk yang sesuai dengan kebutuhan warga indonesia 
yang gemar dengan tipe mobil LMPV yang bisa menampunga 
penumpang dengan jumlah yang lebih banyak atau lebih besar. Dengan 
kisaran harga konsumen menengah kebawah dengan brand yang lebih 
inovatif yang dihadirkan oleh perusahaan asal cina ini agar dapat dikenal 
dikalangan Asia tenggara khususnya di Indonesia.” 
Segmentasi pasar adalah proses memilih suatu pasar ke dalam berbagai 
kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki kebutuhan serupa. 
Setiap kelompok bisa dipilih sebagai pasar sasaran untuk dilayani dengan strategi 
pemasaran tersendiri. Proses ini bermula dari penentuan basis segmentasi, yaitu 
faktor produk spesifik yang mereflesikan perbedaan-perbedaan dalam tuntutan 
pelanggan atau daya tanggap terhadap variabel pemasaran ( diantaranya perilaku 
pembelian, penggunaan, manfaat yang dicari, minat, preferensi, atau loyalitas). 
Segmentasi pasar merupakan proses membagi pasar dunia ke dalam 
berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku suatu usaha atau memiliki 
kebutuhan serupa. Nah wuling motor Indonesia  memilih kelima bagian dari 
segmentasi pasar tersebut. Seperti yang disampaikan Bapak Candra Kurniawan 
pada hari jumat tanggal 14 september 2018 mengatakan bahwa 
 “ya untuk saat ini wuling menempatkan dealernya hanya pada kota kota 
besar saja misalnya sul-sel hanya di kota Makassar saja.  Dan dapat 
dilihat wuling motor  menerapkan kelima unsur pemasaran tersebut” 
Dewasa ini perusahaan-perusahaan global melakukan segmentasi pasar 





(termasuk pendapatan nasional dan jumlah populasi), psikografis (nilai, sikap, dan 
gaya hidup), karasteristik perilaku, dan manfaat yang dicari (benefit sought).  
Analisis lingkungan internal adalah mengidentifikasi apa-apa saja yang 
menjadi kekuatan dan kelemahan dari dalam yang dimiliki oleh perusahaan, agar 
dapat merumuskan strategi dalam memasuki pasar Internasional . wuling motors 
Indonesia jika dilihat baru 1 tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik 
oleh konsumen. Karena memiliki pabrik ,harga yang relatif murah,pelayanan after 
sales dan purna jual yang baik. Hal serupa dijelaskan oleh responden 2 bapak 
Andi Yudistira yang menyatakan bahwa: 
“yang menjadi kekuatan wuling motors Indonesia jika dilihat baru 1 
tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik oleh konsumen? 
Pertama: harga yang relatif murah 
Kedua: pabrik dicikarang 
Ketiga: suku cadang tersedia diseluruh indonesia. 
Keempat: garansi mesin yang diberikan 5 tahun. 
Kelima: pelayanan after sales dan purna jual. 
Keenam: fitur technologi yang canggih diharga yang relatif dibawah 
kompetitor lainnya” 
 
 Kemudian oleh  Ibu Normawati sebagai responden 4menambahkan bahwa 
yang menjadi kekuatan wuling motors indonesia adalah : 
“Harga terjangkau, dengan interior ,exsterior yang aman dan nyaman” 
Hasil observasi penulis juga menunjukkan hal yang serupa dimana Dilihat 
dari perkembangan selama setahun ini wuling masih tetap bisa menjaga stabilitas 
harganya dimana masyarakat dengan harga tersebut masyarakat menengah ke 
bawah masih dapat menjangkau. Dengan inovasi produk yang tidak kalah dengan 





Meski punya banyak keunggulan atau kekuatan, tak berarti wuling tanpa 
cela, selalu ada nilai minus yang ikut yang dijadikan pertimbangan masyarakat 
atau konsumen dalam melakukan keputusan pembelian. Sebagaimana yang 
dipaparkan oleh Andi Kurniawan: 
“yang menjadi kelemahan wuling motors indonesia saat ini yang akan 
diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah lama di 
pasar otomotif indonesia adalah dengan memperluas education 
kemasyarakat indonesia mengenai brand Wuling karena tidak semua 
masyarakat indonesia tahu” 
Analisis lingkungan eksternal adalah mengidentifikasi aspek-aspek yang 
terdapat pada lingkungan untuk mendapatkan deskripsi tentang peluang dan 
ancaman yang dihadapi oleh perusahaan dalam memasuki pasar lnternasional. 
Melihat kondisi pasar otomotif indonesia saat ini Wuling motors Indonesia 
sebagai pendatang baru memiliki peluang untuk menduduki pangsa pasar mobil 
LMPV. Hal serupa dijelaskan oleh Bapak Muh.Arifin bahwa: 
“Wuling Motors sedang melebar di pasar otomotif Indonesia. Dua 
produknya yakni Confero dan Cortez mendapat respon positif dari 
konsumen Tanah Air. Meski keduanya laku di pasaran, mereka tak ingin 
berpuas diri. Penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan serta 
membesarkan nama brand menjadi fokus utama” 
Di tengah usaha penetrasi pasar untuk mencapai tujuan perusahaan, 1. 
mempertahankan atau meningkatkan pangsa pasar produk, hal ini dapat dicapai 
oleh kombinasi dari strategi harga yang kompetitif, iklan, promosi dan penjualan 
dan mungkin lebih banyak sumber daya pribadi yang didedikasikan untuk 
menjual,2.Aman dari dominasi pertumbuhan pasar, 3. Restrukturisasi pasar yang 
matang oleh maneuveur dari competitor, ini akan memerlukan agresifitas promosi 





pasar kurang menarik bagi kompetitor, 4.meningkatkan penggunaan  oleh 
pelanggan yang ada. 
Yang menjadi ancaman Wuling motors indonesia dalam persaingan  
adalah kompetitor lain. Hal ini dijelaskan oleh responden 6 bapak Ismail bahwa: 
“harga jual kembali,kompetitor lain yang telah lama dalam industri 
otomotif di indonesia” 
 
Hal yang sama juga dijelaskan oleh responden 7 oleh Bapak Muh.Yasin  
 
“ancaman wuling motors dalam industri otomotif adalah kompetitor lain 
seperti Toyota Rush terbaru dan Xpanders,wuling kalah dari sispensi 
xpander” 
Dari hasil wawancara tersebut dapat disimpulkan bahwa ancaman utama 
bagi Wuling Motors Indonesia sebagai pendatang baru  adalah kompetittor lain 
yang telah lama hadir di industri otomotif Indonesia. 
 
D. Analisis Data 
1. Analisis SWOT (Strenghts, Weaknesses, Oppurtunities, Threats) 
Wuling Motors memanfaatkan kondisi internal dan kondisi eksternal 
dalam perkembangan perusahaannya dikancah Internasional. Lingkungan 
perusahaan baik didalam maupun diluar harus mampu dipahami pemilik 
perusahaan karena pengaruh lingkungan dapat berdampak pada perusahaan 
tersebut. Adapun analisis SWOT Wuling Motors khususnya di Wuling Motors 
Indonesia adalah sebagai berikut: 
a. Strenghts (kekuatan) 





2) Pabrik Wuling Motors Indonesia yang luas di Cikarang 
3) Garansi mesin yang diberikan 5 tahun 
4) Pelayanan after sales dan purna jual. 
5) Fitur tekhnologi yang canggih dengan harga yang relatif dibawah 
kompetitor lainnya 
b. Weaknesses (kelemahan) 
1) Brand Wuling yang masih kurang dikenal dimasyarakat luas 
2) Tipe produk yang dipasarkan masih sedikit 
3) Sparepart dan aksesoris masih susah dicari 
4) Keterlambatan penanganan atau tindakan service 
5) Fitur foglamp pada tipe mobil wuling tertentu yang sering berembun 
setelah kehujanan 
 
c. Opportunities (peluang) 
1) Produk Wuling mendapat respon positif dari konsumen Tanah Air 
2) Wuling Motors Indonesia dapat menduduki pangsa pasar mobil 
LMPV 
3) Mengambil alih pasar otomotif di Indonesia. 
4) Menjadi kompetitor yang maju dan kuat 
5) Penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan dapat membesarkan 
nama brand. 
d. Threats (ancaman) 
1) Dominasi brand kompetitor yang telah lama di Tanah Air 





3) Kualitas pelayanan kompetitor yang tinggi pada konsumen 
4) Selera konsumen yang sudah Japan Minded 
5) Industri pendukung yang masih tergolong minim jika dibandingkan 
dengan kompetitornya. 
2. Matriks SWOT (Strenghts, Weaknesses, Oppurtunities, Threats) 
Matriks SWOT merupakan alat yang dipakai untuk menyusun faktor-
faktor strategis bagi perusahaan. Matriks ini dapat menggambarkan secara jelas 
bagaimana peluang dan ancaman pada lingkungan eksternal yang dihadapi 
perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan dan kekurangan pada lingkungan 
internal yang perusahaan miliki. Matriks ini dapat menghasilkan empat set 
kemungkinan alternatif strategi yang dapat diambil oleh pemimpin perusahaan 
Wuling Motors Indonesia dalam menghadapi persaingan pada perdagangan 
internasional yang semakin kompetitif. Matriks SWOT Wuling Motors Indonesia 
dapat dilihat pada tabel dibawah ini: 
Tabel 4.2 
Matriks SWOT 
Faktor Internal Kekuatan 
(STRENGHTH-S) 




2. Pabrik Wuling 
Motors Indonesia 
yang luas di 
Cikarang 
3. Garansi mesin yang 
diberikan 5 tahun 
4. Pelayanan after sales 
dan purna jual. 
Kelemahan 
(WEAKNESS-W) 
1. Brand Wuling 
yang masih kurang 
dikenal 
dimasyarakat luas 
2. Tipe produk yang 
dipasarkan masih 
sedikit 









5. Fitur tekhnologi 
yang canggih 





5. Fitur foglamp pada 








1. Produk Wuling 
mendapat respon 
positif dari 
konsumen tanah air 
2. Wuling Motors 
Indonesia dapat 
menduduki pangsa 
pasar mobil LMPV 
3. Mengambil alih 
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maju dan kuat 
Ancaman 
(THREATS-T) 
1. Dominasi brand 
kompetitor yang 
telah lama di 
Tanah Air 





































4. Selera konsumen 
yang sudah Japan 
Minded 






harga produk yang 
relatif murah agar  
selera konsumen 




firts time buyer 
(pembeli mobil 
pertama) sebagai 





Matriks SWOT Tabel 4.2 diatas menghasilkan empat sel alternatif strategis 
yang dapat diambil kesimpulan oleh perusahaan wulings motor dalam 
menjalankan usaha menghadapi persaingan yang semakin kompetitif. 
1. Strategi SO (Strength-Opportunity)  
a. Menjaga kualitas dan mutu produk, baik performa mesin maupun 
ketangguhan untuk memperoleh respon positif dari konsumen tanah air 
Kualitas produk yang diikuti dengan harga yang kompetitif merupakan 
salah satu hal yang sangat penting dalam mencapai keunggulan bersaing. 
Kualitas produk dapat dilihat baik dari performa mesin maupun 
ketangguhan untuk memperoleh respon positif dari konsumen tanah air. 
b. Meningkatkan layanan purna jual dengan memberikan pelatihan kepada 
tenaga-tenaga yang bertugas di pemasaran dan pelayanan. 
Layanan purna jual merupakan salah satu strategi yang digunakan untuk 
menarik konsumen, dengan layanan purna jual yang bagus dimata 





maka dari itu pelatihan kepada tenaga-tenaga yang bertugas dipemasaran 
dan pelayanan sangat dibutuhkan oleh perusahaan. 
c. Memasang harga yang relatif murah dibanding dengan kompetitor 
menjadikan produk wuling mendapat respon positif dari konsumen tanah 
air 
Harga yang relatif murah merupakan daya tarik bagi pelanggan. Namun, 
disamping dengan harga yang relatif murah juga harus diikuti dengan 
kualitas produk yang baik pula. Sehingga apabila keduanya beriringan 
maka akan meningkatkan respon konsumen terhadap produk wuling . 
2. Strategi WO (Weaknesses-Opportunity) 
a. Mempromosikan brand wulings yang masih kurang dikenal dengan 
penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan. 
Penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan merupakan salah satu 
cara untuk mempromosikan brand wuling yang masih kurang dikenal, 
karena wulings merupakan produk baru di Indonesia yang masih kurang 
dikenal, ditengah ramainya pasar otomotif Indonesia yang di duduki oleh 
perusahaan asal Jepang, mengharuskan wuling agar gencar dalam 
mepromosikan produknya. 
b. Mempercepat penanganan atau tindakan service agar dapat mengambil 
alih pasar otomotif di Indonesia. 
Salah satu hal yang dapat menjadikan pelanggan untuk tetap 





mempercepat penanganan atau tindakan service yang dibutuhkan oleh 
pelanggan. 
c. Menambah  tipe produk yang dipasarkan agar dapat menjadi kompetitor 
yang maju dan kuat 
Berbagai macam produk yang dihasilkan oleh perusahaan juga merupakan 
salah satu strategi untuk mencapai keunggulan bersaing. Dengan 
menambah tipe produk akan menjadikan pelanggan tetap setia terhadap 
produk perusahaan. 
3. Strategi ST (Strenght-Treath) 
a. Memanfaatkan fitur tekhnologi yang canggih dengan harga yang relatif 
dibawah kompetitor lainnya untuk bersaing dengan kompetitor yang telah 
lama ditanah air 
Tekhnologi yang canggih adalah salah satu daya saing dengan perusahaan 
lain. Kecanggihan tekhnologi adalah salah satu kekuatan penting dalam 
perusahaan. Kecanggihan tekhnologi juga dapat dijadikan kekuatan untuk 
mempertahankan pelanggan agar tetap setia terhadap produk perusahaan. 
b. Mempertahankan harga produk yang relatif murah agar selera konsumen 
yang sudah japan minded dapat dipatahkan. 
Kompetisi harga merupakan salah satu hal yang dipertimbangkan oleh 
konsumen. Harga murah adalah daya tarik konsuemen untuk membeli 







4. Strategi (Weaknesses-Threats) 
a. Membuat pameran yang dapat memperkenalkan brand wulling untuk 
memperbaiki image produk Wuling di masyarakat sebagai produk Cina. 
Pameran merupakan salah satu cara yang dilakukan untuk 
memperkenalkan produk baru perusahaan, karena disinilah perusahaan 
akan memprkenalkan produknya semenarik mungkin agar dapat menarik 
pelanggan untuk memilih produk perusahaan yang dipromosikan. 
b. Menjadikan pelanggan yang firts time buyer (pembeli mobil pertama) 
sebagai target utama untuk mematahkan selera konsumen yang sudah 
Japan minded. 
Pelanggan pertama atau pembeli pertama merupakan target utma bagi 
perusahaan yang baru memasuki pasar karena dengan memberikan 
pelayanan dan perform terbaik bagi pelanggan saat pertama kali dapat 
membuat pelanggan tertarik dna akan memberikan kepercayaan terhadap 
produk perusahaan. 
3. Matriks Evaluasi Faktor Internal (Matrix Internal Factor Evaluation –
IFE Matrix)  
Faktor Strategi Internal merupakan faktor yang akan dianalisa dengan 
memberi pembobotan atas kekuatan dan kelemahan perusahaan yang telah 
diidentifikasi sebelumnya. Faktor strategi internal diberi bobot dengan skala mulai 
1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting), kemudian diberi rating (dalam 





(outstanding) sampai dengan 1 (poor), selanjutkan kalikan bobot dengan rating 
untuk memperoleh skor dari faktor strategi internal usaha. 
Tabel 4.3 
Matriks Evaluasi Faktor Internal 
Faktor Strategi Internal 
Bobot Rating Skor 
Kekuatan 
1. Harga produk Wuling Motors 
Indonesia yang relatif murah 
2. Pabrik Wuling Motors Indonesia 
yang luas di Cikarang 
3. Garansi mesin yang diberikan 5 
tahun 
4. Pelayanan after sales dan purna 
jual. 
5. Fitur tekhnologi yang canggih 
dengan harga yang relatif 





































0,75  2,65 
Weaknesses 
1. Brand Wuling yang masih kurang 
dikenal dimasyarakat luas 
2. Tipe produk yang dipasarkan 
masih sedikit 
3. Sparepart dan aksesoris masih 
susah dicari 
4. Keterlambatan penanganan atau 
tindakan service 
5. Fitur foglamp pada tipe mobil 
wuling tertentu yang sering 











































0,25  0,43 
Total 






Data hasil olahan data diatas dapat dilihat faktor kekuatan mempunyai 
total skor 2,65 dan faktor kelemahan mempunyai total skor 0,43. Faktor kekuatan 
terbesar pada Strategi pemasaran adalah harga produk wuling motors Indonesia 
yang relative murah dengan skor 0,80. Faktor kelemahan terbesar terletak pada 
brand wuling yang masih kurang dikenal dimasyarakat luas dengan skor 0,2.  
4. Matriks Evaluasi Faktor Eksternal (Matrix External Factor 
Evaluation –IFE Matrix)  
Faktor Strategi Eksternal merupakan faktor yang akan dianalisa dengan 
memberi pembobotan atas peluangn dan ancaman perusahaan yang telah 
diidentifikasi sebelumnya. Faktor strategi eksternal diberi bobot dengan skala 
mulai 1,0 (paling penting) sampai 0,0 (tidak penting), kemudian diberi rating 
(dalam kolom 3) untuk masing-masing faktor dengan memberikan skala mulai 
dari 4 (outstanding) sampai dengan 1 (poor), selanjutkan kalikan bobot dengan 
rating untuk memperoleh skor dari faktor strategi internal usaha.  
Tabel 4.4 
Matriks Evaluasi Faktor Eksternal 
Faktor strategi Ekternal Bobot Rating Skor 
Opportunities (peluang) 
1. Produk Wuling mendapat respon 
positif dari konsumen Tanah Air 
2. Wuling Motors Indonesia dapat 
menduduki pangsa pasar mobil 
LMPV 
3. Mengambil alih pasar otomotif di 
Indonesia. 
4. Menjadi kompetitor yang maju 
dan kuat 
5. Penambahan jaringan pemasaran 
dan pelayanan dapat 






































Sub Total 0,7  2,5 
Threats (ancaman) 
1. Dominasi brand kompetitor yang 
telah lama di Tanah Air 
2. Image produk Wuling di 
Masyarakat sebagai produk Cina 
3. Kualitas pelayanan kompetitor 
yang tinggi pada konsumen 
4. Selera konsumen yang sudah Japan 
Minded 
5. Industri pendukung yang masih 
































Sub Total 0,3  0,72 
Total 1,0  3,22 
Data hasil olahan data diatas dapat dilihat faktor peluang mempunyai 
total skor 2,5 dan faktor ancamana mempunyai total skor 0,72. Faktor peluang 
terbesar pada Produk Wuling mendapat respon positif dari konsumen Tanah Air 
dengan skor 0,8. Faktor ancamana terbesar terletak pada Image produk Wuling di 
Masyarakat sebagai produk Cina dan Kualitas pelayanan kompetitor yang tinggi 
pada konsumen dengan skor 0,06. 
6. Diagram SWOT  
Diagram SWOT bertujuan untuk mengetahui kuadarn berapa dan 
menemukan strategi apa yang tepat untuk dapat diterapkan diperusahaan sesuai 
penilaia yang telah dilakukan sebelumnya. Matriks Internal Analysis Summary 
(IFAS) dan Matriks External Analysis Summary (EFAS) dapat dipetakan demgan 
cara sebagai berikut:  
a. Sumbu horizontal (x) meunjukkan kekuatan dan kelemahan,sedangkan 





b. Kemudian letak nilai yang ditentukan dengan ketentuan sebagai 
berikut:  
1. Jika peluang > ancaman, maka y > 0. Namun jika ancaman > 
peluang, maka y < 0.  
2. Jika kekuatan > kelemahan,maka x > 0. Namun jka kekuatan < 
kelemahan maka x < 0.  
Hasil dari analisis tabel Matriks Faktor Strategis Internal dan tabel 
Matriks Faktor Strategi Eksternal ialah sebagai berikut: 
1. Nilai skor Kekuatan : 2,65 
2.  Nilai skor Kelemahan : 0,43 
3.  Nilai skor Peluang : 2,5 
4.  Nilai skor Ancaman : 0,73 
Tabel 4.5 
Perbandingan Skor Internal dan Eksternal Wuling Motors 
Internal Eksternal 
Kekuatan > Kelemahan  
 
Peluang > Ancaman  
 
2,65 > 0,43 2,5 > 0,73 
Maka dapat diketahui skor kekuatan lebih besar dibandingkan skor 
kelemahan dengan selisih (+) 2,22 dan skor peluang lebih besar dibandingkan 
dengan ancaman dengan selisih (+) 1,77. Maka dari hasil analisis faktor internal 
dan eksternal yang diperoleh dapat digambarkan kedalam Diagram Analisis 














Berdasarkan Analisa SWOT diatas, menunjukan bahwa Wuling Motors 
yang berada pada kuadran I dengan mendukung strategi agresif S-O pada matriks 
SWOT, merupakan strategi yang dibuat berdasarkan jalan pikiran perusahaan, 
yaitu dengan memanfaatkan seluruh kekuatan untuk mengatur dan melihat 
peluang  yang ada. Adapun strategi yang dapat dipertimbangkan diantaranya: 1. 
Penetreasi pasar, yaitu dengan mencari pembagian pasar yang meningkat untuk 
produk atau jasa saat ini lewat usaha pemasaran yang lebih hebat. 2. 
Pengembangan pasar, yaitu memperkenalkan produk atau jasa baru ke area 
geografis yang baru. 3. Pengembangan produk, yaitu mencari penjualan yang 
meningkat untuk meningkatkan produk atau jasa saat ini atau mengembangkan 
yang baru. Hal ini menunjukkan bahwa Wuling Motors memiliki kekuatan dan 




































memungkinkan setiap kekuatan dan peluang yang ada dapat dipersiapkan dalam 
menjalani bisnis industri otomotif wuling motors. 
Berdasarkan hasil analisis pada tabel IFAS (Internal Factors Analysis 
Summary), faktor kekuatan (Strength) mempunyai total skor 2,65 sedangkan 
faktor kelemahan (Weakness) mempunyai total skor 0,43. Sementara hasil analisis 
EFAS (External Facturs Analysis Summary), faktor peluang (Opportunity) 
mempunyai total skor 2,5 sedangkan faktor ancaman (Threat) mempunyai total 
skor 0,73. Dari hasil total skor tersebut menunjukan bahwa posisi wuling motors 
pada Diagram Analisis SWOT menempatai Kuadran I, strategi yang sebaiknya 
diterapkan adalah strategi diversifikasi yang mendukung penguatan kualitas dan 
mutu produk. Penelitian ini memiliki bobot nilai yang baik disis internal, yaitu 
















Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan diatas, maka dapat ditarik 
kesimpulan, antara lain:  
1. Wuling Motors Indonesia memilih menerapkan Market Entry Strategy 
dengan melakukan Joint Venture untuk memasuki pasar internasional. 
Sebagai perusahaan yang memproduksi mobil, bus, truk, mesin kendaraan, 
dan suku cadang kendaraan, wuling menjadi salah satu produsen otomotif 
dengan harga yang terjangkau khususnya di Indonesia. Mengingat industri 
otomotif Indonesia sampai sekarang ini masih didominasi oleh pabrikan asal 
Jepang, Wuling pun mencoba menantang dominasi pabrikan Jepang dengan 
mobil murah. Hal tersebut dilakukan karena potensi di Indonesia yang masih 
menjadi pasar otomotif terbesar di Asia Tenggara. 
2. Strategi yang diterapkan wuling motors menjadi pemimpin pasar (market 
leader) adalah strategi agresif yang terletak pada kuadran I. Alternatif strategi 
yang dihasilkan dari penelitian yaitu, (1) penetrasi pasar, (2) pengembangan 
pasar, (3) pengembangan produk. 
3. Faktor lingkungan internal yang mempengaruhi strategi pertumbuhan usaha 
wuling motors terdiri atas faktor kekuatan dan kelemahan. Faktor kekuatan 
ialah: (1) Harga produk Wuling Motors Indonesia yang relatif murah. (2) 
Pabrik Wuling Motors Indonesia yang luas di Cikarang. (3) Garansi mesin 





tekhnologi yang canggih dengan harga yang relatif dibawah kompetitor 
lainnya. 
Faktor kelemahan ialah: (1) Brand Wuling yang masih kurang dikenal 
dimasyarakat luas. (2) Tipe produk yang dipasarkan masih sedikit. (3) 
Sparepart dan aksesoris masih susah dicari. (4) Keterlambatan penanganan 
atau tindakan service. (5) Fitur foglamp pada tipe mobil wuling tertentu yang 
sering berembun setelah kehujanan. 
4. Faktor lingkungan eksternal yang mempengaruhi startegi pertumbuhan usaha 
wuling motors  atas faktor peluang dan ancaman. Faktor peluang ialah: (1) 
Produk Wuling mendapat respon positif dari konsumen Tanah Air. (2) 
Wuling Motors Indonesia dapat menduduki pangsa pasar mobil LMPV. (3) 
Mengambil alih pasar otomotif di Indonesia. (4) Menjadi kompetitor yang 
maju dan kuat. (5) Penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan dapat 
membesarkan nama brand. Faktor ancaman ialah: (1)Dominasi brand 
kompetitor yang telah lama di Tanah Air. (2) Image produk Wuling di 
Masyarakat sebagai produk Cina(3) Kualitas pelayanan kompetitor yang 
tinggi pada konsumen. (4) Selera konsumen yang sudah Japan Minded. (5) 











Saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi 
perusahaan wuling motors :  
Pasar domestik yang terbilang tetap atau stagnan ini menjadi hal yang 
harus diingat guna untuk selalu menghasilkan kualitas dan mutu produk serta 
memberikan pelayanan kepada pelanggan wuling motors secara maksimal. 
Wuling motors harus ikut membuat pameran atau expo guna memperluas pangsa 
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Lampiran 1 : Pedoman Wawancara 
PEDOMAN WAWANCARA 
Analisis Strategi Memasuki Pasar Internasional (Studi Kasus pada Wuling 
Motors Indonesia) 
 Wawancara ini bertujuan untuk mengetahui Motif go Internasional 
SGMW ke Asia Tenggara, Market Entry Mode apa yang dipilih SGMW di Asia 
Tenggara, Alasan SGMW memilih Indonesia sebagai basis produksinya dan 
Strategi Apa yang diterapkan oleh SGMW dalam memasuki pasar Internasional. 
Wawancara ini bersifat tentative, karena dalam pelaksanaanya pertanyaan dalam 
wawancara dapat berubah sesuai dengan siatuasi dan kondisi yang ada dilapangan. 
Identitas Responden 
Nama   : 
Jenis Kelamin  :  
Usia   : 
Jabatan  : 
Daftar Pertanyaan: 
Pertanyaan: 
1. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 
Wuling juga melakukan hal yang sama? 
2. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia? 
3. Apa alasan Wuling memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya? 
4. Segmentasi pasar merupakan proses memilih suatu pasar kedalam 
berbagai kelompok pelanggan berperilaku sama atau memiliki kebutuhan 
serupa, segmentasi terbagi atas segmentasi geografis, segmentasi 
demografis, segmentasi psikografis, segmentasi,segmentasi perilaku, 
segmentasi manfaat, dan segmentasi vertikal dan horizontal. Wuling 
motors Indonesia memilih segmen apa?Apakah Wuling motors memilih 
kelima bagian dari segmentasi pasar tersebut? 
5. Target pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan. Segmen pasar apa yang dipilih 
Wuling motors Indonesia untuk mencapai target/ 
6. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga mempeeroleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, Wuling memposisikan produknya seperti apa pak/ibu? 
7. Apakah Brand awal dari SGMW Corporation Cina?Apakah Barand yang 
diberikan juga sama untuk mobil Wuling di Indonesia? 
8. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan Wuling motors Indonesia 
jika dilihat baru satu tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik 
oleh konsumen? 
9. Apa saja yang menjadi kelemahan Wuling motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-peesaingnya yang telah 
lama di pasar otomotif Indonesia? 
10. Melihat kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru Pak/Ibu? 
11. Ditengah Usaha penetrasi pasar Wuling motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal?Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 







Lampiran II  : Hasil wawancara  
Lembar wawancara  
Nama  : Andi Kurniawan  
Jenis Kelamin : Laki-Laki 
Usia  : 24 Tahun 
Jabatan : Junior Sales Eksekutif  
Responden : 1 
 
1. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 
Wuling juga melakukan hal yang sama? 
Jawab: 
Wuling melakukan hal yang sama, bahkan Wuling lebih siap dalam 
persaingan di pasar otomotif yg ada di Indonesia dengan berinvestasi 
jangka panjang di Indonesia dengan membangun pabrik seluas 60 ha yang 
didalamnya di gunakan untuk merakit dan membuat suku cadang.  
 
2. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia? 
Jawab: 
Pasar otomotif di Indonesia yang besar, kemudian Wuling membuat 
produk harga yang realistis namun memberikan rasa yang funtastis, dan 
Wuling mengerti akan kebutuhan kendaraan bagi masyarakat Indonesia 
yang sampai saat ini menginginkan mobil terjangkau, nyaman dan efisien 
 
3. Apa alasan Wuling  memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya? 
Jawab: 
Pangsa pasar yang besar. 
 4. Segmentasi pasar yang merupakan proses memilih suatu pasar kedalam 
berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki 
kebutuhan serupa, segmentasi itu sendiri terbagai atas segmentasi 
geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, segmentasi 
perilaku, segmentasi manfaat, dan segmentsi vertikal dan horizontal. 
Wuling Motors Indonesia sendiri memilih segmen apa? apakah Wuling 
Motors memilih kelima bagian dari segmentasi pasar itu sendiri? 
Jawab: 
Semua segmen kita masuki. 
 
5. Target Pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan. Segmen pasar apa yang dipilih 




6. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, Wuling memposisikan produknya seperti apa Pak/Ibu? 
Jawab: 
Banyak, Wuling mengiklankan produknya di semua jenis iklan, mulai dari 
iklan televisi, radio, media cetak dan media sosmed. 
 
7. Apakah maksudnya brand awal dari SGMW Corporation Cina? Apakah 
Brand yang diberikan juga untuk mobil Wuling di Cina? 
Jawab: 
Benar, tapi untuk nama tidak sama dengan di Cina 
 
8. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan Wuling Motors Indonesia 
jika dilihat baru 1 tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik oleh 
konsumen? 
Jawab: 
Memiliki pabrik, harga terjangkau harga maintance yang terjangkau, 
mobil nyaman value for money yang kami tawarkan 
 
9. Apa saja yang menjadi kelemahan Wuling Motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 
lama di pasar otomotif Indonesia?  
Jawab:  
Memperluas education ke masyarakat Indonesia mengenai brand Wuling 
karena tidak semua masyarakat Indonesia tahu 
 
10. Melihat Kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang kira-kira bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru 
Pak/Ibu? 
Jawab: 
Peluang menduduki pangsa pasar mobil LMPV  (Low Multiple Vehicle 
Purpose). 
 
11. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal? Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 
Wuling Motors Indonesia dalam persaingan di Indonesia? 
Jawab:Sampai saat ini tidak ada ancaman   
Nama  : Andi Yudistira 
Jenis Kelamin : Laki-Laki 
Usia  : 31 Tahun 
Jabatan : Sales Consultant 
Responden :2 
 
1. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 
Wuling juga melakukan hal yang sama? 
Jawab: 
Wuling diindonesia sudah mempunya pabrik di Cikarang. 60 hektar. Yahh 
sudah melakukan hal yg sama 
 
2. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia? 
Jawab: 
Basis Wuling terletak di Tiongkok Cina. 
 
3. Apa alasan Wuling  memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya? 
Jawab: 
Karena Indonesia salah satu pecinta otomotif terbesar didunia. Dan 
Wuling juga mempunyai pabrik di Cikarang 
 
4. Segmentasi pasar yang merupakan proses memilih suatu pasar kedalam 
berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki 
kebutuhan serupa, segmentasi itu sendiri terbagai atas segmentasi 
geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, segmentasi 
perilaku, segmentasi manfaat, dan segmentsi vertikal dan horizontal. 
Wuling Motors Indonesia sendiri memilih segmen apa? apakah wuling 
motors memilih kelima bagian dari segmentasi pasar itu sendiri? 
Jawab: 
mempunyai semua segmentasi. 
 
5. Target Pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan. Segmen pasar apa yang dipilih 
Wuling Motors Indonesia untuk mencapai target? 
Jawab: 
Menciptakan after sales dan harga yang medium kebawah. 
 
6. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, Wuling memposisikan produknya seperti apa Pak/Ibu? 
Jawab: 
Seperti: mobil keluarga, kenyamanan dan after sales yang sudah menyebar 
diseluruh indonesia 
 
7. Apakah maksudnya brand awal dari SGMW Corporation Cina? Apakah 
Brand yang diberikan juga untuk mobil Wuling di China? 
Jawab: 
SGMW adalah singkatan dari Saic General Motors Wuling. 3 perusahaan 
yang tergabung. Di cina juga SGMW. 
 
8. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan wuling motors Indonesia 
jika dilihat baru 1 tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik oleh 
konsumen? 
Jawab: 
Pertama : harga yang relatif murah 
Kedua : Pabrik di Cikarang 
Ketiga : Suku Cadang tersedia di seluruh Indonesia. 
Keempat : garansi mesin yang diberikan 5 tahun. 
Kelima : Pelayanan after sales dan purna jual. 
Keenam : fitur technologi yang canggih diharga yang relative dibawah 
kompertitor lainnya. 
9. Apa saja yang menjadi kelemahan Wuling Motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 




10. Melihat Kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang kira-kira bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru 
Pak/Ibu? 
Jawab: 
Peluang Wuling bisa mengambil alih pasar otomotif diindonesia.  
 
11. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal? Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 
Wuling Motors Indonesia dalam persaingan di Indonesia? 
Jawab: 
Wuling bisa menjadi ancaman bagi kompetitor lainnya. 
Kualitas,kenyaman dan harga yang bisa membuat Wuling jadi ancaman 





Nama  : Muh. Arifin 
Jenis Kelamin : Laki-Laki 
Usia  : 39 Tahun 
Jabatan : Sales Marketing 
Responden :3 
 
1. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 
Wuling juga melakukan hal yang sama? 
Jawab: 
Iya. Justru kami dari Wuling Motors  harus mengembangkan  produk baru 
ini karena kami banyak kelebihan fitur dan lainnya di banding dengan 
sekelasnya..disini produk wuling akan bersaing dengan kompetitor lain 
karna kami dari Wuling Motors siap bersaing mulai spesefikasi,fitur  dan 
harga terjangkau. 
 
2. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia? 
Jawab: 
Wuling motors masuk di indonesia bagi kami itu hal menguntungkan bagi 
warga indonesia. Karna mulai dari harga sj sudah tdk sebanding dengan 
fitur kenyamanan berkendara. Selain itu kami tdk ragu lagi karena pabrik 
spare part produk Wuling Motors itu letaknya di Jawa barat Cikarang. 
 
3. Apa alasan Wuling  memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya? 
Jawab: 
Karena Negara Indonesia adalah negara dengan penjualan mobil terbesar 
ASEAN, jadi salah satu sasaran lewat merek yang disepakati, Wuling.  
Wuling hadir di negara Indonesia ingin menbuktikan kl produk Wuling 
mampu bersaing di pasaran Indonesia 
 4. Segmentasi pasar yang merupakan proses memilih suatu pasar kedalam 
berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki 
kebutuhan serupa, segmentasi itu sendiri terbagai atas segmentasi 
geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, segmentasi 
perilaku, segmentasi manfaat, dan segmentsi vertikal dan horizontal. 
Wuling Motors Indonesia sendiri memilih segmen apa? apakah Wuling 
Motors memilih kelima bagian dari segmentasi pasar itu sendiri? 
Jawab: 
Wuling Motors memiliki seluruh segmentsi 
 
5. Target Pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan. Segmen pasar apa yang dipilih 
Wuling Motors Indonesia untuk mencapai target? 
Jawab: 
Pasar yang di target Wuling Motors justru segmen mobil murah ramah 
lingkungan dan harga terjangkau. 
 
6. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, Wuling memposisikan produknya seperti apa Pak/Ibu? 
Jawab: 
Wuling Motors hadir di Indonesia untuk jangka panjang. Wuling Motors 
berkomitmen untuk mengembangkan bisnis jangka panjang di Indonesia. 
Strategi Perusahaan juga mencakup pembangunan pabrik kendaraan yang 
modern, penyediaan rantai pasokan, pembentukan jaringan penjualan dan 
layanan purnajual di Indonesia, serta penyediaan skema pembiayaan 
pembelian produk. Semua strategi ini dilakukan untuk memastikan produk 
dan layanan terbaik untuk masyarakat Indonesia. Di masa mendatang, 
produk-produk tersebut rencananya akan diekspor ke pasar lain di kawasan 
ASEA 
 
7. Apakah maksudnya brand awal dari SGMW Corporation Cina? Apakah 
Brand yang diberikan juga untuk mobil Wuling di China? 
Jawab: 
SAIC-GM-Wuling Automobile dan disingkat menjadi SGMW) adalah 
sebuah perusahaan patungan antar SAIC Motor, General Motors, dan 
Liuzhou Wuling Motors.Berpusat di Liuzhou, Daerah Otonomi Guangxi 
Zhuang, di Tiongkok Barat Daya, ia memproduksi kendaraan komersial 
dan konsumen yang dijual di Tiongkok masing-masing dengan merek 
Wuling dan Baojun. Produsen berskala besar utama di pedalaman 
Tiongkok, pada tahun 2011 SGMW menjual 1.286.000 kendaraan di 
Tiongkok, 1.445.000 pada tahun 2012, dan menargetkan menjual dua juta 
mobil per tahun. 
 
8. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan Wuling Motors Indonesia 
jika dilihat baru 1 tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik oleh 
konsumen? 
Jawab: 
Wuling motors diterima baik di Indonesia karna banyak hal. 
Wuling motors mendirikan Pabrik di Indonesia. 
Produk Wuling memberika  garansi mesin dan transmisi selama 5 tahun. 
Ketebalan body dan fitur nya yg sangat menarik.Harga bersaing dgn 
kelasnya. 
 
9. Apa saja yang menjadi kelemahan Wuling motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 
lama di pasar otomotif Indonesia?  
Jawab:  
Yg harus di pertahankan untuk saat ini adalah harga. 
Tipe yg ada sekarang di wuling motor Indonesia baru 2 tipe yg masuk di 
pasaran Indonesia Yaitu: Wuling Confero dan Wuling Cortez. Kalo bisa 
kedepannya tipe Wuling ditambah.. 
 
10. Melihat Kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang kira-kira bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru 
Pak/Ibu? 
Jawab: 
Wuling Motors sedang melebar di pasar otomotif Indonesia. Dua 
produknya yakni Confero dan Cortez mendapat respon positif dari 
konsumen Tanah Air. Meski keduanya laku di pasaran, mereka tak ingin 
berpuas diri. Penambahan jaringan pemasaran dan pelayanan serta 
membesarkan nama brand menjadi fokus utama. 
 
11. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal? Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 
wuling motors Indonesia dalam persaingan di Indonesia? 
Jawab: 
Yg menjadi ancaman apabila ada beberapa konsumen yg mengalami 
keterlambatan penanganan/tindakan service atau pemesanan spare part. 
  
Nama  : Normawati 
Jenis Kelamin : Perempuan 
Usia  : 23 Tahun 
Jabatan : Sales Marketing 
Responden : 4 
 
1. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 




2. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia? 
Jawab: 
UntuK menjadi kompetitor kuat dalam industri otomotif indonesia, dan 
menjadi partisipan yang di perhitungkan dalam pasar otomotif asean. 
 
3. Apa alasan Wuling  memilih Indonesia sebagai salah satu target pasarnya? 
Jawab: 
Untuk memajukan kesejatraan hidup, demi kehidupan yang lebih baik dan 
tidak menyerah pada apa yang pasar tawarkan. 
 
4. Segmentasi pasar yang merupakan proses memilih suatu pasar kedalam 
berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau memiliki 
kebutuhan serupa, segmentasi itu sendiri terbagai atas segmentasi 
geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, segmentasi 
perilaku, segmentasi manfaat, dan segmentsi vertikal dan horizontal. 
Wuling Motors Indonesia sendiri memilih segmen apa? apakah wuling 
motors memilih kelima bagian dari segmentasi pasar itu sendiri? 
Jawab: 
Iya ,dia memilih ke lima sementasi tersebut 
 
5. Target Pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan. Segmen pasar apa yang dipilih 




6. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, Wuling memposisikan produknya seperti apa Pak/Ibu? 
Jawab: 
Drive for a better life ,untuk kehidupan yang lebih baik 
 
7. Apakah maksudnya brand awal dari SGMW Corporation Cina? Apakah 
Brand yang diberikan juga untuk mobil Wuling di China? 
Jawab: 
Ya karna corporation cina salah satu gabungan dari 3 pemegang saham 
SGMW  
 
8. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan Wuling Motors Indonesia 




Harga terjangkau, dengan interior ,eksterior yang aman dan nyaman 
 
9. Apa saja yang menjadi kelemahan wuling motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 




10. Melihat Kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang kira-kira bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru 
Pak/Ibu? 
Jawab: 
Menjadi kompetitor yang maju dan kuat 
 
11. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal? Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 
wuling motors Indonesia dalam persaingan di Indonesia? 
Jawab: 
Spert part harus ready ,pelayanan service yang baik ,serta bekerja sama 













Nama  : Chandra Kurniawan 
Usia  :25 Tahun 
Jabatan :Pengguna Wuling 
Responden :5 
1. Apa motif “go international” SGMW” ke Asia Tenggara. ? 
Jawaban :   
Pertama tama Wuling masuk diasia tenggara ingin bersaing di Industri 
Otomotf Asia Tenggara. Agar semua kalangan masyarakat selaku 
konsumen di Asia tenggara mengetahui keberadaan Wuling ini.  Bahwa 
Wuling hadir dapat bersaing dengan mobil buatan Jepang dan Eropa yang 
mampu bersaing dari segi bentuk tetapi dengan harga yang lebih 
terjangkau disbanding denga perusahaan pesaing.   
 
2. Apakah alasan SGMW memilih Indonesia sebagai basis produksinya?  
Jawaban:   
Dilihat dari pengguna otomiotif di Indonesia selaku pengguna saya 
berpandangan alasan mengapa indonesia dipilih sebagai basis produksinya 
salah satunya dikarenakan lahan yang ada luas, tenaga pekerja yang 
banyak dan lebih hemat atau murah dari segi pengupahan. Agar Wuling  
dapat mendirikan suatu pabriknya di Asia Tenggara supaya agar sparepart 
dapat dijangkau lebih mudah sehingga tidak perlu mengimpor dari luar 
yang tentunya memakan biaya lebih besar.  
3. Apakah strategi  pemasaran (segmentasi, targeting, positioning dan 
branding) yang diterapkan SGMW di Indonesia? 
Jawaban:    
Dilihat dari pandangan saya tentang Wuling motor sangat tepat Wuling 
hadir di Indonesia saya sangat terkesan karena Wuling memiliki strategi 
pemasaran yang sangat tepat dimana Wuling melihat menghadirkan 
produk yang sesuai dengan    kebutuhan warga Indonesia yang gemar 
dengan tipe mobil LMVP (Low Multiple Vehicle Purpose) yang bisa 
menampung penumpang  dengan jumlah yang lebih banyak atau lebih 
besar. Dengan kisaran harga untuk konsumen menengah kebawah dengan 
brand yang lebih inovatif yang dihadirkan oleh Tiongkok agar dapat 
dikenal dikalangan Asia Tenggara khususnya di Indonesia.  
 
4. Ekspansi pasar umumnya dilakukan sebagian perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya dalam pangsa pasar yang lebih luas. Apakah 
Wuling Motors juga melakukan hal yang sama?  
Jawaban :   
Semua indutri otomotif pasti melakukan hal yang sama sehingga 
produknya bisa dikenal lebih  luas di tanah air, dan saya rasa itu adalah hal 
yang mutlak yang akan dilakukan oleh indstri otomotif  dan  itu sudah  
jelas dilakukan oleh Wuling ini. Setiap industry akan memperkenalkan 
inovasi  terbaru dari produknya agar dapat dikenal dikalangan masyarakat 
teruma oleh Wuling motors itu sendiri.   
 
5. Menurut bapak/ibu apa yang menjadi motif Wuling go Internasional atau 
masuk ke Indonesia?  
Jawaban:  
Pertanyaan ini sebenarnya hampir sama dengan  pertanyaan diatas yang 
tentunya ingin memperkenalkan industri otomotif khususnya Wuling di 
Asia Tenggara khususnya di Indonesia, saya selaku pengguna produk 
Wuling  Cortez melihat motif Wuling masuk ke Indonesia agar bisa 
bersaing di Industri otomotif Indonesia dimana pesaingnya kebanyakan 
dari Jepang dan Eropa. Saya selaku pengguna mengharapkan kehadiran 
Wuling tidak hanya dikota kota besar agar masyarakat menengah ke 
bawah lebih mengenal produk Wuling sehingga berminat untuk 
memilikinya.     
 6. Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Wuling motors Indonesia yang 
terbagi dalam  
1. Segmentasi pasar yang merupakan proses memilih suatu pasar 
kedalam berbagai kelompok pelanggan yang berperilaku sama atau 
memiliki kebutuhan serupa, segmentasi itu sendiri terbagai atas 
segmentasi geografis, segmentasi demografis, segmentasi psikografis, 
segmentasi perilaku, segmentasi manfaat, dan segmentsi vertikal dan 
horizontal. Nah wuling motor Indonesia sendiri memilih segmen apa? 
apakah wuling motors memilih kelima bagian dari segmentasi pasar 
itu sendiri?  
Jawaban : 
ya untuk saat ini wuling menempatkan dealernya hanya pada kota kota 
besar saja misalnya sul-Sel hanya di kota Makassar saja.  Dan dapat dilihat 
Wuling motor menerapkan kelima unsur pemasaran tersebut.  
 
7. Target Pasar merupakan proses mengevaluasi dan memilih satu atau 
beberapa segmen pasar yang dinilai paling menarik untuk dilayani dengan 
program pemasaran spesifik perusahaan, segmen pasar apa yang dipilih 
Wuling Motors Indonesia untuk mencapai target? 
Jawaban:    
Menurut pengamatan saya Wuling khusunya di Sul-Sel menggunakan 
segmentasi geografis mengapa dilihat dari segi tingkat pendapatan 
penduduk atau pun jumlah penduduk dan terbukti Wuling hanya 
menempatkan  dealernya di ibu kota provinsi saja yaitu kota Makassar.   
 
8. Visi produk pada prinsipnya berusaha menempatkan produk dalam benak 
pelanggan sasaran sedemikian rupa, sehingga memperoleh posisi yang 
unik dan unggul dibandingkan produk pesaing. Melihat dari konten 
iklannya, sepertinya Wuling memposisikan produknya seperti apa Pak/Ibu.  
Jawaban:  
Dilihat dari segi promosinya, menarik mengapa dengan kehadiran Wuling 
dengan desainnya menandingi produk buatan jepang dan eropa saya rasa 
Wuling mampu bersaing dikarenakan desain eksterior dan interiornya 
yang cukup mewah.  
 
9. Menurut Bapak/Ibu, apa yang menjadi kekuatan wuling motors Indonesia 
jika dilihat baru 1 tahun memasuki pasar namun diterima baik oleh 
konsumen?  
Jawaban :  
 Dilihat dari perkembangan selama setahun ini Wuling masih tetap bisa 
menjaga stabilitas harganya dimana masyarakat dengan harga tersebut 
masyarakat menengah ke bawah masih dapat menjangkau. Dengan inovasi 
produk yang tidak kalah dengan pesaing pesaingnya.  
 
10. Apa saja yang menjadi kelemahan wuling motors Indonesia saat ini yang 
akan diperbaiki untuk tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 
lama di pasar otomotif Indonesia?  
Jawaban:   
Sampai saat ini dengan usia keberadaan wuling di Indonesia yang masih 
tergolong muda, ketahanan mesin merupakan hal yang masih diragukan 
ketahanannya, serta inovasi kedepannya apakah masih berkelanjutan atau 
stag sampai saat ini saja.  
 
11. Melihat Kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini, peluang 
apa yang kira-kira bisa didapatkan Wuling sebagai pendatang baru 
Pak/Ibu? 
Jawaban:  
Dengan inovasi LMVP (Low Multiple Purpose Vehicle) yang dikeluarkan 
Wuling dengan tipe Cortez  sebagai daya tarik bagi masyarakat yang 
tentunya bisa memuat tumpangan lebih besar .  
 
12. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal? Apa saja menurut Bapak/Ibu yang menjadi ancaman 
Wuling motors Indonesia dalam persaingan di Indonesia?  
Jawaban : 
Menurut  saya  Apakah Wuling akan tetap konsisten mengeluarkan inovasi 
produknya mengapa,  dikarenakan kalangan   industri otomotif lainnya  
sedang berlomba mengeluarkan inovasi produknya dimana bila Wuling 
tidak ikut serta dalam  perkembangannya akan mengalami ketertinggalan 




























Nama  : Ismail 
Usia  : 45 
Jenis Kelamin : Laki-laki 
Jabatan : Pengguna Wuling 
Responden : 6 
1. Menurut Bapak Wuling masuk di Indonesia dengan cara Ekspor atau 
Investasi langsung? 
Jawab : 
 Wuling masuk di Indonesia itu dia melakukan investasi langsung dengan 
membangun pabrik sendir tepatnyaa di Cikarang Jawa Barat. 
 
2. Apa alasan Wuling memilih Indonesia sebagai target produksinya? 
Jawab : 
Menurut saya alasan masuknya itu karena melihat tenaga tehnik di 
Indonesia itu banya,kedua upah standar oleh pemerintah.  
 
3. Apa saja yang menjadi kekuatan Wuling sebagai pendatang baru di 
Indonesia? 
Jawab :tipe harga, Wuling menyetarakan harga dengan berbagai 
keunggulan segmen dari kelas bawah hingga kelas atas jika dilihat mesin 
sama tapi interior yang berbeda. Memposisikan diri sebagai mobil 
keluarga dengan fitur canggih dan harga berrsaing. 
 
4. Menurut Bapak sebagai pengguna Wuling apa saja Kelemahannya? 
Jawab : Desain produk yang masih terlihat biasa saja,  citra merek yang 
masih kurang mendapat kepercayaan dari benak masyarakat akan produk 
dari Cina. 
5. Peluang apa yang didapatkan Wuling sebagai pendatang baru? 
Jawab :ada peluang bahkan sangat besar peluangnya, karena saat ini 
Wuling bekerja sama dengan gojek. 
 
6. Apa saja yang menjadi ancaman Wuling sebgai pendatang baru? 
Jawab :kompetitor lain seperti Toyota Rush terbaru dan Xpander dari 
Mitsubishi wuling kalah dari sispensi Xpander dan kepercayaan 
































Nama  : Muh.Yasin 
Jenis kelamin : Laki-laki 
Usia   : 35 
Jabatan : Ahli Otomotif 
Responden : 7 
1. Apa alasan wuling memilih Indonesia sebagai target pasarnya? 
Jawab :  
Alasan Wuling memilih indonesia sebagai target pasarnya karena Pasar 
otomotif Indonesia yang menjanjikan dengan membuat terobosan sebagai 
pendatang baru, selain itu orientasi ekspor kedepannya yang baik, karena 
telah bekerja sama dengan beberapa negara atas kepemilikan saham serta 
Wuling merupakan pabrikan besar di Cina. 
2. Menurut Bapak strategi apa yang diterapkan wuling sebagai pendatang 
baru di industri otomotif Indonesia agar diterima oleh konsumen? 
Jawab : 
Strategi yang diterapkan Wuling sebagai pendatang Baru saya melihat dari 
sisi harga, Wuling menyasar strategi pemasaran dengan harga murah 
sehingga strata menengah dan strata bawa mampu memiliki produk 
Wuling. 
3. Menurut Bapak, apa yang menjadi  kekuatan wuling motors Indonesia jika 
dilihat baru satu tahun memasuki pasar namun dapat diterima baik oleh 
konsumen? 
Jawab : 
Pertama sisi harga Wuling terjangkau dari sekelassnya tanpa mengurangi 
kualitas produknya menurut saya Wuling masih tinggi kualitsanya dari 
pesaing seperti Sigra,Avansa dapat dibandingkan dari segi body dan 
interior. 
Kedua safety (keselamatn) yang utama jika dibandingkan dengan Datsun. 
Ketiga,Interior canggih dari sekelasnya,dan ektserior pun tidak 
ketinggalan jaman juga terutama wuling Cortez yang saya liat interiornya 
sangat mewah dan menjadi saingan Innova,dengan mesin 1500 cc mampu 
bertahan pada saat tanjakan, kekuatan mesin dan hemat bahan bakar serta 
service gratis yang diberikan sampai dengan 60.0000 km. 
4. Apa saja yang menjadi kelemahan Wuling Motors Indonesia saat ini yang 
harus diperbaiki agar tetap bertahan dari pesaing-pesaingnya yang telah 
lama di pasar otomotif? 
Jawab : 
Kelemahan atau kekurangan yang saya rasakan selama menggunakan 
Wuling itu dari transmisi adalah perpindahan gigi tidak bisa sesmooth 
transmisi matic lainnya dan akan sulit ada shift shock yang mengurangi 
kenyamanan berkendara. 
5. Melihat kekuatan dan kondisi pasar otomotif Indonesia saat ini peluang 
apa yang didapatkan oleh Wuling Motors Indonesia sebagai pendatang 
baru pak? 
Jawab : 
Peluangnya yah dari kebijakan pemerintah dengan memberikan izin 
membangun pabrik dan dealer serta kepemilikan mobil di indonesia masih 
kecil,serta opsi harga yang disediakan Wuling dapat dipilih misalnya 
Cortez untuk kalangan menengah dan Confero untuk kalangan bawah jika 
saya melihat itulah yang menjadi peluang Wuling sebgai pendatang baru 
di industry otomotif Indonesia.  
6. Ditengah usaha penetrasi Wuling Motors Indonesia pasti menemui 
ancaman eksternal?menurut Bapak yang menjadi ancaman Wuling Motors 
Indonesia dalam persaingan otomotif di Indonesia? 
Jawab : 
Image masyarakat indonesia terhadap produk Cina masih kurang 
dipercaya,harga jual kembali, jika melihat konsumen khususnya kota 
Makassar mereka lebih memilih produk yang sudah ada missal Toyota 
yang sudah lama hadir mereka berpikir bahwa mending saya memilih 
produk yang sudah lama disbanding produk baru yang belum terbukti 
kualitasnya dibandingkan dengan yang sudah lama hadir dan kualitasnya 
memang sudah terbukti. 
Kompetitor lain seperti Toyota yang sempat saya juga wawancarai sales 
marketingnya mengatakan bahwa dengan hadirnya Wuling mereka sedikit 
tergerus dari pemaasaran kendaraannya terutama dari Masda,  malahan ada 
daerah pemakai Wuling contohnya Palopo nah dengan begitu Wuling bisa 
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